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Tässä työssä tutkitaan mieskuvaa 2010-luvun puolivälissä Suomessa esitetyissä televisiomainoksissa stereotyyppien ja normien 
sekä niiden purkamisen näkökulmasta. Tutkielmassa tarkastellaan, millaisia stereotyyppisiä tai normatiivisia mieskuvia 
televisiomainokset toistavat tai purkavat. Työssä tutkitaan stereotyyppien purkamiskeinoja ja tarkastellaan, miten 
televisiomainokset voisivat toimia stereotyyppien purkamisen välineinä.  
 
2010-luvulla televisio on edelleen keskeinen media ja audiovisuaalisten mainosten kulttuurinen merkitys on vain levinnyt internetin 
videopalveluiden myötä. Mainonnalla on selvästi muusta televisio-ohjelmistosta erottuva tehtävä: sen tarkoituksena on myydä. 
Mainonta pyrkii suostuttelemaan katsojia tiettyihin tulkintapoihin, jotka lisäävät tuotteen myyntiä. Näin tehdessään se tulee 
määritelleeksi, mikä on haluttavaa, kaunista, hyväksyttyä ja tavoittelemisen arvoista. Televisiomainokset kertovat paljosta 
muustakin kuin vain myymästään tuotteesta. 
 
Mainokset normien luojina ja kulttuurin tuottajina tulevat automaattisesti määrittelemään myös sukupuolen merkitystä 
nykykulttuurissa. Luodessaan mielikuvia ihanneihmisestä ne luovat paitsi käsityksiä ihanteellisesta miehestä ja naisesta, mutta 
myös tavallisesta miehestä ja naisesta. Tällä on vaikutusta siihen, miten ihmiset suhtautuvat itseensä ja muihin.  
 
Stereotyypit ja normit toimivat hegemonian vahvistamisen välineinä. Niiden avulla ihmisiä luokitellaan kategorioihin ja eriarvoisiin 
asemiin. Stereotyyppien purkamiseen keskittyvä tutkimustieto on erittäin vähäistä. Stereotyyppien rakentuminen ja niiden 
näkyminen menneessä ja nykyisessä mainoskuvastossa ovat laajalti käsiteltyjä aiheita, mutta purkamista käsittelevä aineisto nojaa 
usein ajatuksiin vastaanottajan vastakarvaanlukemisen kyvystä. Tuottajalähtöistä näkökulmaa varten tässä tutkielmassa 
syvennytään Stuart Hallin teoriaan stereotyyppien purkamisesta. Esitän, että Hallin esittelemien kolmen stereotyyppien 
purkamiskeinon lisäksi on neljäskin keino purkaa stereotyyppejä: stereotyypin rikkomisen esittäminen normaalitilana. Lisäksi 
esitän, että stereotyyppien purkamiskeinoja voidaan hyödyntää myös normien purkamiseen.  
 
Tutkimus on yhdistelmä määrällistä ja laadullista tutkimusta. Tarkastelun kohteeksi valittiin kaksi Suomen vanhinta ja katsotuinta 
mainosrahoitteista televisiokanavaa: MTV3 ja Nelonen. Nämä kanavat ovat myös molemmat valtakunnallisia televisiokanavia. 
Tutkimusta varten nauhoitettiin digiboksille ennustettavasti katsotuimpien ohjelmien (Loirinuotilla ja Kingi) jaksoja kevään 2015 
ajalta.  
 
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että 2010-luvun puolivälin televisiomainokset pääsääntöisesti noudattavat 
sukupuolinormeja. Voidaan sanoa, että sukupuolen näkökulmasta mainoksissa on enemmän normeja kuin stereotyyppejä, vaikka 
näiden välille onkin usein vaikea vetää rajaa. Televisiomainosten voidaan todeta pyrkivän aktiivisesti purkamaan niin 
stereotyyppejä kuin normeja 2010-luvun puolivälissä.  Näin tekevien mainosten määrä on vähäinen, mutta mahdollisesti kasvava. 
Tässä tutkielmassa esitetään useita mainosesimerkkejä, joissa sukupuolistereotyyppiä tai -normia on tietoisesti 
tuottajanäkökulmasta pyritty purkamaan. Nämä mainokset saattavat edustaa ensimmäisiä heijastuksia kulttuurista, jonka 
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1.1 Tutkimuksen tausta  
 
”Yhteenvetona voikin sanoa, että mainoselokuvissa on nähtävissä koko 
televisiokulttuuri.”  
(Jukka Kortti 2011, 66) 
 
Länsimaista kulttuuria on viimeisten vuosikymmenten aikana muokannut vahvasti 
ajatus medioitumisesta. Medioitumisen käsite on 1990-luvun lopulta tullut hyvin 
yleiseksi, mikä on johtanut siihen, että sen sisällöstä käydään jatkuvaa kädenvääntöä 
(Couldry 2008). Yleisesti ottaen medioitumisella kuitenkin viitataan sellaiseen 
yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen tilanteeseen, jossa tietomme, elämyksemme, 
ymmärryksemme ja arkitotuutemme ympäröivästä maailmasta rakentuvat paljolti 
median välityksellä, ja vastaavasti omaan välittömään kokemukseen perustuvan tiedon 
ja elämysten määrä on suhteellisesti vähentynyt (Nieminen & Pantti 2012, 16). 
Mediasta on siis tullut ainakin länsimaissa ihmisten elämän läpäisevä tekijä (Herkman 
2002, 18).  
Televisio on keskeisessä osassa tuota medioitumisen prosessia. Television parissa 
vietetty aika on Suomessa vain kasvanut (Finnpanel 2013). Voidaan sanoa, että 
televisiolla on vaikutus siihen, millaisia käsityksiä ja mielipiteitä länsimaiset ihmiset 
muodostavat asioista. Television välittämät mediatekstit muokkaavat ymmärrystä ja 
todellisuudelle annettuja merkityksiä. (Sarpavaara 2004, 12.) 
Kun suuri osa tiedosta ja viihteestä rakentuu median välityksellä, on luonnosta, että 
myös tapa nähdä maailmaa rakentuu samalla jonkinlaiseksi (Herkman 2002, 18). Paitsi 
tietoon medioituminen liittyy myös yksilön minäkuvan muodostumiseen. 
Identiteettityön medioitumisella tarkoitetaan sitä, että mediat ovat kasvavissa määrin 
mukana, kun etsitään vastausta eri elämänvaiheissa ajankohtaisiin kysymyksiin ”kuka 
minä olen” ja ”keitä me olemme”. Median tuottama julkisuus tarjoaa identiteettien ja 
arvomaailmojen rakentumisen kannalta suunnattoman määrän niin hyvin kuin 
huonojakin malleja: hyvinä voi pitää demokratiaa, suvaitsevaisuutta ja käsityksiä 
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avartavia malleja, ja huonoina sellaisia, jotka välittävät negatiivisen stereotyyppisiä 
ihmiskuvia ja epäeettisiä arvoja. (Nieminen & Pantti 2012, 16 – 17.) Televisio on 
merkittävä media-areena, jolla luodaan julkista ajattelua. Televisio toimii yksityisessä 
tilassa ihmisten kotona, mutta se on myös osana luomassa laajempaa yhteisöllisyyttä. 
Näin tehdessään televisio tulee vaikuttaneeksi käsityksiin siitä, ketkä kuuluvat ”meihin” 
ja ketkä eivät, mikä on normaalia ja mikä poikkeavaa. 
Mainonnan mahdollisuudet television ohjelmavirrassa ja ideologisten piilomerkitysten 
välittäjänä sekä sen kyky sulautua melkeinpä kaikkeen televisiosisältöön on edistänyt 
television mainonnallistumista. Kehitys on ollut osa laajempaa median 
markkinoitumista. Tällä tarkoitetaan 1990-luvulla voimistunutta kehitystä, jossa suurin 
osa mediaesityksistä on tuotettu kaupallisesti ja tähtää kaupalliseen tuottavuuteen. 
Siihen liittyy modernin prosessissa elävä kapitalismin logiikka ja globalisoituminen. 
(Kortti 2011, 67) Television johtaman medioitumisen ohella länsimaista nykykulttuuria 
leimaa tavaroiden kuluttamisen ja hyödykkeiden kierron merkitys (Lury 1996, 4). 
Voidaan puhua kulutuskulttuurista. Mediakulttuuri ja kulutuskulttuuri leikkaavat 
toisiaan kenties selvimmin mainonnassa, ja mainonnan kentällä keskeistä paikkaa 
hallitsee televisiomainonta (Sarpavaara 2004, 13).  
Mainonnalla on selvästi muusta televisio-ohjelmistosta erottuva tehtävä: sen 
tarkoituksena on myydä. Laajasti ymmärrettynä mainonta käsittää kaiken maksullisen 
tiedotusvälineissä julkaistavan tai muutoin kuin henkilökohtaisessa kanssakäymisessä 
asiakkaalle suunnatun viestinnän, jonka tavoitteena on informoida organisaation 
tarjoamista tuotteista ja palveluista, lisätä organisaation positiivista tunnettuutta ja 
välittää yleisölle organisaation näkemyksiä ja suhtautumisia joihinkin julkisuudessa 
keskusteltuihin asioihin (Lehtonen, J. 1998, 123). Kaupallisen organisaation mainonnan 
tavoitteena on tavoitellun asiakaskäyttäytymisen aikaansaaminen ja tuotteeseen tai 
palveluun sitouttaminen (Magnuson & Forssblad 1996). Mainonta pyrkii siis 
suostuttelemaan katsojia tiettyihin tulkintapoihin, jotka lisäävät tuotteen myyntiä. Näin 
tehdessään se tulee määritelleeksi, mikä on haluttavaa, kaunista, hyväksyttyä ja 
tavoittelemisen arvoista. 
Televisiomainokset kertovat paljosta muustakin kuin vain myymästään tuotteesta. Ne 
ovat kulttuurin tuottamia audiovisuaalisia tekstejä, jotka tarjoavat näkymän nykyiseen 
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media- ja kulutuskulttuuriin kiteyttäessään kulttuurin arvoja ja ihanteita. (Sarpavaara 
2004, 13.) Mainokset ovat siis sekä osa kulttuuria että tuottavat sitä.  
Mainokset normien luojina ja kulttuurin tuottajina tulevat automaattisesti 
määrittelemään myös sukupuolen merkitystä nykykulttuurissa. Ihmishahmoja käyttävä 
mainoskuvasto on aina sukupuolimainontaa, joka esittää jollain tavoin sukupuolitettuja, 
miehiksi ja naisiksi tunnistettavia henkilöitä (Rossi 2003, 11). Luodessaan mielikuvia 
ihanneihmisestä ne luovat paitsi käsityksiä ihanteellisesta miehestä ja naisesta, mutta 
myös tavallisesta miehestä ja naisesta. Tällä on vaikutusta siihen, miten ihmiset 
suhtautuvat itseensä ja muihin.  
Vaikka on esitetty kritiikkiä television hiipuvasta mahdista internetin ja erilaisten 
mobiililaitteiden yleistymisen vuoksi, televisio löytyy edelleen huomattavasta 
valtaosasta suomalaisia kotitalouksia. Kun television parissa vietetty aika on kasvanut 
huolimatta lisääntyneistä nettitelevisiopalveluista, on perusteltua todeta television 




Sukupuolittuneesta mainonnasta on runsaasti tutkimustietoa, josta suurin osa käsittelee 
sitä, miten sukupuolia toistetaan ja erityisesti, miten naissukupuolta toistetaan. Tässä 
tutkielmassa keskityn miessukupuolen normatiivisiin ja stereotyyppisiin 
representaatioihin televisiomainoksissa.  
1980-luvulla ja tätä ennen tuotetussa mainosaineistossa korostetaan yksipuolista kuvaa 
lihaksikkaista miesmalleista. 1990-luvulla esiin nousivat androgyyniset mieheyden (ja 
naiseuden) kuvaukset, mutta ne ovat sittemmin pääasiassa kadonneet. 2000-luvun alussa 
moderni hoivamies pääsi mainoksiin. Mutta millainen on mainosten 2010-luvun 
puolivälin kuvaama mies ja millä keinoin mainoksissa mieheyttä rakennetaan? 
Tutkimuksen painopiste on mainosten tuottajissa: keskityn esittämistapoihin, en 
yksilöllisiin tulkintoihin tai vastakarvaanlukemisen keinoihin. Tutkimuksessa ei kielletä 
mahdollisuutta tulkita mainoksia muun kuin niiden ilmiselvän tulkintakehyksen 
puitteissa. Tällainen analyysi on kuitenkin niin vastaanottajakohtaista, että tutkielmassa 
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keskitytään mainosten tarjoamaan ensisijaiseen merkitykseen, jonka voidaan olettaa 
edustavan valtayleisön tulkintaa.  
Vielä 2000-luvun alkupuolella useat tutkijat (mm. Rossi 2003, Dyer 2002, Sarpavaara 
2004) totesivat, että samoin kuin naisrepresentaatiot, miesrepresentaatiotkin ovat 
televisiomainonnassa huomattavan stereotyyppisiä. Siksi selvitän, kuinka 
stereotyyppistä ja sukupuolinormitettua mieskuvaa televisiomainokset toistavat – jos 
toistavat. Selvitän myös keinoja stereotyyppisten ja jäykästi normitettujen 
miesrepresentaatioiden hajottamiseen: millä konkreettisilla tavoilla televisiomainosten 
on mahdollista purkaa stereotyyppejä?  
Tutkimus vastaa siis seuraaviin kysymyksiin:  
1. Millainen on mieskuva vuonna 2015 Suomessa esitettävissä 
televisiomainoksissa? 
2.  Millä keinoin mainoksissa rakennetaan mieheyttä ja mieheyden stereotyyppejä?  
3. Millä keinoilla televisiomainokset purkavat stereotyyppejä (ja normeja)?  
Tämä tutkielma alkaa määrittelemällä sille keskeisiä käsitteitä. Näitä ovat 
representaatio, stereotyyppi, normi, maskuliinisuus, sukupuolet vastapareina, hetero-
oletus ja mainonta sukupuolituotantona. Tätä seuraa kappale stereotyyppien 
purkamisesta, jossa esitellään edelleen kaikkea stereotyyppien purkamiseen liittyvää 
materiaalia määrittävä Stuart Hallin teoria stereotyyppienpurkukeinoista. Teorian 
jälkeen tulevassa menetelmäosiossa kerrotaan, mitä määrällisiä ja laadullisia 
tutkimuskeinoja on käytetty tutkimuksen toteuttamiseksi. Analyysiosiossa keskitytään 
stereotyyppien nykytilaan. Siinä analysoidaan mainosesimerkkejä stereotyyppien ja 
normien toistamisen ja purkamisen näkökulmasta, arvioidaan noiden purkukeinojen 
ongelmallisuutta sekä tarjotaan myös yksi lisäkeino stereotyyppien ja normien 
purkamiseksi. Lopuksi esitellään tutkielman päätelmät ja pohditaan sekä tutkielman 






Tässä kappaleessa esitellään tämän tutkimuksen kannalta keskeiset käsitteet ja 
pohditaan niitä televisiomainonnan sukupuolittuneisuuden kontekstissa. Näiden 
käsitteiden avulla muodostuu kuva siitä, millä teoriapohjalla voidaan tarkastella 
miesrepresentaatioita 2010-luvun televisiomainonnassa. Keskeiset käsitteet luovat 
pohjan stereotyyppien purkamiseen keskittyvää teoriaa varten. Stereotyyppien 
purkamiseen ja siihen liittyviin käytäntöihin keskitytään tarkemmin kappaleessa 3 
Stereotyyppien purkaminen.  
2.1 Representaatiot ja kulttuuri 
Yksinkertaisesti esitettynä representaatio tarkoittaa jonkin esittämistä jonakin. Tällöin 
esitettävä asia tuodaan esille jo valmiiksi tulkittuna ja kehystettynä, jostakin 
näkökulmasta määriteltynä. (Niminen & Pantti 2012, 119.) Olennaista on siis se, miten 
jokin asia on kuvattu. Representaatiot muokkaavat todellisuutta esittäessään asiat 
tietyssä valossa, ja tämä vaikuttaa siihen, millaisia tulkintoja niistä muodostetaan.  
Median esitykset ovat aina representointia. Niissä kuvataan asiat, ihmiset ja ilmiöt aina 
tietyllä tavalla, tietoisesti tai tiedostamatta. Media ei ainoastaan heijasta todellisuutta 
sellaisenaan, vaan tarjoaa todellisuudesta omat tulkintansa, jolloin se tulee myös 
tuottaneeksi todellisuutta. Mediakulttuuri koostuu representaatioista ja niiden 
tuottamista merkityksistä (Herkman 2005, 2019). Mediakulttuurin ja 
mediarepresentaatioiden tutkimuksessa keskitytään tarkastelemaan sitä, millaisia 
erilaisia asioiden, ympäristöjen, ilmiöiden, ihmisten ja identiteettiasemien tai -
positioiden merkityksiä media ja sen representaatiot tuottavat, millaista tietoa niistä 
tuotetaan ja millaisia asioita ne mediassa edustavat (Karkulehto 2011, 37). 
Esityksien ohella representaatioita voidaan selittää myös niiden edustavalla 
merkityksellä. Tällä viitataan siihen, että representaatio edustaa aina myös jollakin 
tavalla jotakin ja siten toimii ”muiden puolesta”. Esimerkiksi homoseksuaalin miehen 
representaatio muodostuu mediassa myös muiden homomiesten edustumaksi ja mustan 
miehen representaatio tuottaa tiettyjä mustana miehenä olemisen merkityksiä, eli tietoa 
siitä, millaisia mustat miehet ovat ja sitä kautta myös mielikuvaa siitä, millaisia kaikki 
mustat miehet ovat. Tällainen representaatioihin liittyvä edustuksellisuus tekee ne 
alttiiksi stereotypisoinnille. (Karkulehto 2011, 38 – 39.) 
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Mitä arkisemmasta ja tutummasta hahmosta on kyse, sitä vaikeampi on huomata niiden 
representaatioiden tuottamaa edustamista. Tällaisia tyypillisiä, arkisia ja 
huomaamattomia representaatioita ovat esimerkiksi valkoihoisuus ja 
heteroseksuaalisuus. Arkisten edustusrepresentaatioiden huomaamattomuus näkyy 
myös mainonnassa, joka on voimakas identiteettiasemien representoija. Kuinka moni 
tulee ajatelleeksi esimerkiksi pyykinpesuainemainoksissa esitettyihin puhtoisiin, 
sileisiin ja reippaisiin perheenäitirepresentaatioihin äitiyden ja kulttuurisena ihanne-
edustamana, joka vaikuttaa käsityksiimme hyvästä (tai huonosta) äitiydestä? Mainosten 
kautta tällaiset edustumat omaksutaan melko huomaamattomasti, koska mainosten 
äitihahmot tuntuvat stereotyyppisyydestään huolimatta arkisen oloisilta ja tuttavallisilta. 
(Karkulehto 2011, 39.) 
Todellisuuden tuottajina representaatiot liittyvät olennaisesti kulttuuriin. Stuart Hallin 
(1997) mukaan kulttuuri on merkitysten jakamista kielen avulla. Kieli perustuu 
representaationaaliseen järjestelmään, joka käyttää toimiakseen merkkejä ja symboleita. 
Kieli on se ”media”, jonka kautta ajatuksia, ideoita ja tunteita esitetään. Esittäminen, 
representointi, kielen avulla on siis keskeinen osa sitä prosessia, jonka avulla 
merkityksiä tuotetaan kulttuurissa. Asioihin liitytyt merkitykset eivät ole valmiiksi 
koodattuja kyseiseen henkilöön, objektiin tai asiaan tai näitä tarkoittavaan sanaan. 
Hallin mukaan merkitys rakentuu representaation järjestelmän kautta. (Hall 1997, 1; 
21.) 
Mediarepresentaatiot eivät ole välitön ikkuna todellisuuteen, vaan ne esittävät sen 
jonkunlaisena ja ennemminkin avaavat todellisuuteen tietynlaisen ikkunan. Näin ne 
muotoilevat uudestaan todellisuutta ja sen merkityksiä. Representaatioissa käydään 
valtataistelua niiden merkityksistä, mikä tekee representaatioista myös poliittisia. 
(Karkulehto 2011, 42.) Voidaan puhua representaatioiden politiikasta, jolloin 
mediaesitykset (eli representaatiot) nähdään yhtäältä kulttuurisesti ja poliittisesti 
rakentuneina ja toisaalta yhteiskunnallista ja poliittista todellisuutta rakentavina. Tällöin 
politiikka-termillä viitataan representaatioihin liittyvään valtaan ja merkityksistä 
käytävään kamppailuun: kuka saa määritellä representaatioiden tulkintatavan ja 




Representaatioiden esittäjinä mainokset ovat oleellinen osa kulttuuria ja valtaa. 
Pyrkiessään lisäämään tuotteidensa myyntiä mainokset turvautuvat kikkoihin, jotka on 
jo todettu toimiviksi: hyvännäköisenä pidettyjen mallien käyttämiseen ja huumoriin 
huomionherättäjänä. Toimivien kikkojen keskellä tulee helposti toistettua 
stereotyyppisiä representaatioita sukupuolista. Koska mainokset ovat osa kulttuuria, 
mainosten stereotyyppiset tai tiukasti normitetut ja sukupuolikoodatut representaatiot 
vaikuttavat siihen, millaisia mielipiteitä tietyistä ihmisryhmistä muodostetaan ja miten 
heitä kohdellaan yhteiskunnassa. Tästä syystä mainoksia, kuten muutakin mediaa, on 
tärkeää tarkastella siltä kannalta, millaisia representaatioita ne tarjoavat eri 
ihmisryhmistä. Edistävätkö ne valtaväestön ennakkoasenteita ja stereotyyppistä kuvaa 
vai pyrkivätkö ne muuttamaan sitä? 
 
2.2 Televisiomainonta ja sen sukupuolituotanto 
Mainonta on ollut olennainen televisiotuotannon rahoituskeino siitä lähtien, kun 
televisiosta alkoi toisen maailmansodan jälkeen nopeasti muotoutua historian kaikkien 
aikojen tärkein massamedia. Globaali 2000-luvun televisiotoiminta pyörii suurimmaksi 
osaksi mainosrahalla. Kaupallisesta televisiosta tuli hallitseva televisiotoiminnan malli 
viimeistään 1980-luvun lopulla, kun satelliitti- ja kaapelitelevisiotoiminta löi läpi 
maailmanlaajuisesti. Tuolloin pelättiin julkisen palvelun televisiotoiminnan 
marginalisoitumista tai jopa loppumista kokonaan, mutta näin ei tapahtunut. Kaupalliset 
mediayhtiöt ovat kuitenkin kritisoineet esimerkiksi YLEn vahvaa roolia 
internetpalveluiden kehittäjänä ja YLEn päätöstä lisätä ohjelmistoonsa amerikkalaisia 
viihdesarjoja. Kilpailu median mainosrahoista on kovaa, eikä julkista palvelua haluta 
mukaan viemään katsojia. (Kortti 2011, 54 – 56.) 
Kappaleessa 1.1 Tutkimuksen tausta todettiin television olevan yhä kulttuurin keskiössä 
ja television katseluun käytetty aika on tasaisesti kasvussa. Vaikka televisio 
mediavälineenä on suosittu, televisiomainontaan käytettävän rahan määrä on laskussa. 
Voidaan puhua jopa mainonnan kriisistä. TNS Gallupin tutkimukset mediamainonnasta 
vuosina 2012 – 2014 totesivat organisaatioiden käyttävän yhä vähemmän rahaa 
perinteiseen mediamainontaan. Esimerkiksi tammi-maaliskuussa 2014 mediamainonnan 
määrä laski 4,9 % suhteessa vuoden 2013 vastaavaan aikaan (TNS Gallupin 
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lehdistötiedote 05/2014). Perinteisten mainonnankeinojen sijaan mainosbudjeteista 
käytetään suurempia ja suurempia osuuksia verkkomainontaan. 
On totta, että perinteinen mainonta on ongelmissa ja vähenemään päin. 
Televisiomainonnan rooli mainosmarkkinoilla pienenee luultavasti tulevaisuudessakin, 
mutta audiovisuaalisten mainosmuotojen rooli voi jopa kasvaa. Televisio-ohjelmia 
tarjoavat verkkopalvelut lisääntyvät jatkuvasti ja televisiomainokset leviävät verkkoon 
niiden mukana. Televisiossa esitettyjä mainoksia nähdään myös nyt jo muun muassa 
elokuvateattereissa ja Youtuben kaltaisilla videosivustoilla. Audiovisuaalinen mainonta 
ei siis ole katoamassa mihinkään.  
Kaupallisen televisiotoiminnan pioneerimaa on ollut Yhdysvallat, jossa monia radion 
toimintamalleja sovellettiin televisioon. Suomalaisen televisiotoiminnan aloitti 
amerikkalaistyylinen yksityinen kaupallinen Tesvisio vuonna 1956. Kun Yleisradio 
seurasi parin vuoden viiveellä, sekin otti mainonnan osaksi televisiotoimintansa 
rahoitusta. Samalla kanavalla Yleisradion Suomen Television kanssa aloitti myös 
elinkeinoelämän omistama Mainos-TV (myöhemmin MTV ja MTV3). Suomalaisessa 
televisiohistoriassa on siis ollut mainoksia aivan alusta lähtien, toisin kuin esimerkiksi 
muissa Pohjoismaissa. (Kortti 2011, 57.) 
Paitsi kaupallista, televisiomainoksilla on myös suurta kulttuurista valtaa. Mediatutkija 
Judith Williamson totesi jo 1970-luvulla teoksessaan Decoding Advertisements – 
Ideology and Meaning in Advertising, että mainokset ovat yksi kaikista tärkeimmistä 
kulttuurisista tekijöistä, jotka muovaavat ja heijastavat elämäämme tänään. Ne ovat 
kaikkialla läsnä – väistämätön osa jokaisen elämää. Williamsonin mukaan mainonta 
perustuu tunteiden herättämiseen, mutta ei suorasti, ainoastaan lupauksena mielihyvän 
herättämisestä. Mainonta käyttää hyväkseen tapaa korreloida tunteita, mielialoja tai 
attribuutteja tuotteisiin yhdistäen mahdollisesti saavuttamattomia asioita saavutettaviin 
asioihin ja näin vakuuttaen meille, että ensin mainitut ovat ulottuvillamme. Mielihyvä 
luvataan tuotteen ostajalle. (Mt. 1978/2000, 31.)  
Televisiomainonta on audiovisuaalisten ominaisuuksiensa vuoksi tehokas ja suosittu 
mainostuskeino. Lehteä lukiessa voi kääntää mainoksista koostuvat sivut pois, mutta 
ohjelmien mainostaukoja ei voi kelata, jos haluaa katsoa ohjelmansa juuri sillä hetkellä, 
kun sitä lähetään. Televisionkatselu on lapsillekin edelleen suosittua vapaa-ajanvietettä. 
On arvioitu, että lasten altistuminen televisiomainoksille kaksinkertaistui 1970-luvun 
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lopun ja 1990-luvun alun välillä (Pike & Jennings, 2005, 83 – 91). Digitaalisten 
lähetysten yleistyttyä lapsille on tullut kokonaan omia televisiokanaviaan, joiden myötä 
lasten näkemien televisiomainosten määrä on kasvanut (Mitra & Lewin-Jones 2012, 
383). Televisiomainonnan toistaessa kuluneita sukupuolirooleja ne tulevat samalla 
siirtäneeksi nämä stereotyypit myös aina uusille sukupolville, mikä tekee stereotyyppien 
rikkomisesta entistä vaikeampaa. Tutkimukset ovat osoittaneet, että lapsille suunnattuja, 
tiukasti sukupuolitettuja televisiomainoksia on esitetty jo ainakin 40 vuotta (Mitra & 
Lewin-Jones 2012, 384).  
Mainoselokuvat ovat audiovisuaaliselta ilmaisultaan eräänlaisia genrehybridejä. 
Televisiomainonta on aina käyttänyt hyväkseen sekä elokuvagenrejä että television eri 
ohjelmatyyppejä tai viitannut muihin tv-ohjelmiin. (Kortti 2011, 62.) Mainosten on 
liityttävä kulttuurisesti tuotettuihin esittämisen tapoihin, jotta vastaanottava yleisö voisi 
tulkita ne. Mikä tahansa kytkentä ei kelpaa, sillä mainos pyrkii lisäämään 
kiinnostavuuttaan käyttämällä kulttuurin ytimeen sijoittuvia merkityksiä. Mainonta 
voidaan jakaa tuotteen hyödyllisyyttä korostavaan käyttöarvomainontaan ja 
kerronnaltaan monimutkaisempaan mielikuvamainontaan. Mielikuvamainonnalle 
tyypillistä on käyttää naista ja naisen ruumista keinona tuottaa mielihyvää. Myös mies 
esiintyy mainoksissa, mutta rooleiltaan tyypillisesti suppeampana ja hyvin erilaisesti 
esitettynä kuin nainen. Näissä mainoksissa mies on pääasiassa luotettava ja asiantunteva 
auktoriteetti. (Lehtonen, K. 1991, 38.) 
Mainonnan tehokeino on esittää helposti miehiksi ja naisiksi tunnistettavia henkilöitä. 
Mainonta toteuttaa nämä esitykset eri tavoin joko jalostetuilla ihannekuvilla, 
tavoittelemalla realismin ja dokumentaarisuuden vaikutelmaa tai parodisesti, 
karikatyyrimäisinä hahmoina. On arvioitu, että mainonnan vaikutusvalta yleisöön 
perustuu olennaisella tavalla sukupuolten nopeaan tunnistamiseen, mikä taas kertoo 
käytettyjen koodien vakiintuneisuudesta. (Rossi 2006, 62.)  
Televisiomainontaa voi pitää elokuvan kaltaisena sukupuoliteknologiana, jossa 
tiivistettyjen elokuvallisten kerrontapojen ja koodien avulla tuotetaan katsojien 
tunteisiin vetoavia odotuksia sukupuolista, seksuaalisuudesta ja niiden merkityksistä. 
Mainoskulttuuri, kuten muukin mediakulttuuri tavanomaistaa, tekee tavaksi, tietynlaisia 
sukupuolia ja tietynlaista seksuaalisuutta. Merkityksellistämisen tavat voivat kuitenkin 
muuttua jos tiedostetaan, miten tottumukset ovat rakentuneet. (Rossi 2006, 74 – 75.)  
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Sukupuolen käsitteestä on aktiivisimmin ja pisimpään keskusteltu feministisissä 
tutkimuksissa. Kriittistä sukupuolen käsitettä ei edes ollut olemassa, ennen kuin 
feministinen tutkimus teorisoi ja nimesi sen. Länsimaisissa tutkimuksissa sukupuolta 
määriteltiin pitkään alun perin feministisen tutkimuksen tuottaman asemoinnin 
mukaisesti biologian, fysiologian ja anatomian (sex) tai sosiaalisen, yhteiskunnallisen ja 
kulttuurisen rakentumisen (gender) kautta. Näiden kahden näkemyksen välillä on käyty 
(ja käydään edelleen) kiivasta kädenvääntöä siitä, perustuvatko sukupuolet oleellisesti 
biologiseen ruumiiseen ja ovat siten sisäsyntyisiä ja universaalisia vai ovatko 
sukupuolet ennemminkin diskursiivisesti ja historiallisesti tuotettuja ja rakennettuja 
kategorioita. Nykyisin melko yleinen linjaus on, ettei sukupuolta pyritä teorisoimaan 
vain yhteen selitysperinteeseen nojaten, vaan pyritään ottamaan ne kaikki huomioon. 
(Karkulehtu 2011, 61 – 62) 
Televisiomainokset tyypillisesti pysyttelevät tuttujen representaatioiden ja 
stereotyyppien puitteissa, mikä saattaa johtua siitä, että maskuliinisuus ja feminiinisyys 
mielletään edelleen sukupuolista luonnostaan seuraaviksi piirteiksi eikä kulttuurisiksi 
sopimuksiksi ja määritelmiksi, jotka itse asiassa tuottavat sukupuolia (Rossi 2003, 116). 
On tärkeää huomioida, että sukupuolia on enemmän kuin kaksi. Tässä tutkielmassa 
puhutaan kuitenkin yleisesti sukupuolista kahtia jaettuina, koska sellaisena se 
mainoksissa tyypillisesti esitetään. Mainosten tarkka sukupuolikoodaus ruokkii 
käsitystä siitä, että olisi olemassa vain kaksi sukupuolta ja nämä eroaisivat toisistaan 
niinkin merkittävästi, että vaatisivat käytettäväkseen esimerkiksi erilaisia 
hammastahnoja. Tällaisena mainosten sukupuolien ahdas lokeroiminen toistaa 
pinttyneitä sukupuolistereotyyppejä.  
 
2.3 Stereotyypit 
Asioiden jakaminen erilaisiin luokkiin on normaalia: mies, nainen, lapsi, aikuinen, 
länsimaalainen, tummaihoinen, aasialainen, ja niin edelleen. Näitä luokkia kutsutaan 
tyypittelyksi. Tyypittelyt muuttuvat stereotyypeiksi, kun niihin ruvetaan yhdistämään 
tiettyjä ominaisuuksia, jotka johtuvat tuosta tyypistä, esimerkiksi: naiset ovat huonoja 
kuskeja, miehet eivät osaa pestä pyykkiä, nuoret ovat huonokäytöksisiä ja niin edelleen. 
(Nieminen & Pantti 2012, 120 – 121.) 
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Paitsi aktiiviseen toimintaan, stereotyypit voivat liittyä myös ulkonäöllisiin piirteisiin, 
jotka liitetään automaattisesti tiettyyn ihmisryhmään kuuluviin. Ne voivat olla 
esimerkiksi ajatuksia siitä, että mummot ovat nuttarapäisiä, juutalaiset isonenäisiä ja 
miehet lihaksikkaita. 
Stereotyyppien ongelmat liittyvät siihen, kuka niitä kontrolloi ja määrittelee, ja mitä 
tarkoitusperiä ne palvelevat (Dyer 2002, 46). Stereotyypit toimivat hegemonian 
vahvistamisen välineinä. Niiden avulla ihmisiä luokitellaan kategorioihin ja eriarvoisiin 
asemiin. Stereotyypit ovat representaatioiden muoto, jolla maailmaa ja ihmisiä 
järjestetään hierarkkisesti valtasuhteisiin. (Herkman 2002, 221.) 
Ihmiset halukkuus uskoa stereotyyppeihin liittyy siihen, miten ihmiset kerryttävät 
informaatiota. Tietomme maailmasta tulee kolmesta eri lähteestä: meistä itsestämme 
omien kokemustemme kautta, muilta ihmisiltä ja kulttuurista. Kulttuurin osuutta tiedon 
kerryttämisen kannalta ei tule vähäksyä. Jos ihminen löytää konsensuksen tietystä 
ajattelutavasta jonkin sosiaalisen joukon luota – kuten ystävien, tuttavien tai median – 
on todennäköistä, että ihminen hyväksyy tuon ajattelutavan normatiivisen vaikutuksen 
alaisena, koska se on keino tulla otetuksi mukaan kyseiseen sosiaaliseen ryhmään. 
Ihmiset siis tyypillisesti ovat taipuvaisia uskomaan asioita, joihin suuri joukko muita 
ihmisiä uskoo. Tästä syystä stereotyyppejäkin on vaikea purkaa. (Hinton 2000, 18 – 19) 
Stereotyypit mielletään usein negatiivisiksi, sillä niiden nähdään tekevän eroa 
ihmisryhmien välille ja aiheuttavan ennakkoluuloisia asenteita. Stereotyypit voivat 
kuitenkin olla myös positiivisia, kuten suomalaisten mieltäminen rehellisiksi. Tällöin 
stereotyyppien voidaan nähdä kannustavan yhtenäisyyteen ja helpottavan samaistumista 
tiettyyn ryhmään. (Nieminen & Pantti 2012, 121.) Positiivisinakin pidettyihin 
stereotyyppeihin liittyy kuitenkin ongelmia. Jos henkilö ei kuulu positiiviseen 
stereotyyppiin, stereotyyppi toimiikin eristäjänä eikä yhdistäjänä. Esimerkiksi 
sairaanhoitajina tai assistentteina työskenteleville miehille on naureskeltu, koska heidän 
työnsä eivät kuulu stereotyyppiseen ajatukseen miehistä vahvoina johtajina.   
Richard Dyerin (2002, 47) mukaan stereotyyppeihin kuuluu ongelma siitä, että 
tarpeeseen korvata todellisuuden sekaannus järjestyksellä sisältyy yleensä usko tietyn 
erityisen järjestyksen absoluuttiseen varmuuteen. Tällainen usko kieltäytyy 
tunnistamatta kyseisen järjestyksen puutteita, osittaisuutta ja häilyvyyttä. Tästä syystä 
representaatioissa toistetaan samanlaisia perinteisiä kuvauksia sukupuolista.  
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Tässä tutkielmassa stereotyyppisestä mainosten mieskuvasta puhuttaessa viitataan 
käsitykseen miehestä vahvana maskuliinisena heterona, jonka toimia ohjaa halu 
menestyä ja olla naisten halun kohde. Voidakseni tarkastella maskuliinista stereotypiaa 
on tärkeää määritellä, mitä maskuliinisuudella tarkoitetaan ja millainen on 
maskuliinisuuden normi.  
 
2.4 Normit 
Normit, kuten stereotyypitkin, toimivat hegemonian vahvistamisen välineinä. Ne ovat 
laajaan käyttöön levinneitä ajatusrakennelmia, jotka auttavat selittämään ihmisten 
käyttäytymistä (Cialdini & Trost 1998, 151).  Pinker (1994) on esittänyt, että ihmisillä 
on peritty taipumus oppia sosiaaliset normit samoin kuin opimme esimerkiksi kieliopin 
säännöt Bicchieri (2006) onkin todennut, että sosiaaliset normit voidaan ymmärtää 
eräänlaisena sosiaalisen kanssakäymisen kielioppina. Sosiaaliset normit ovat siis 
kieliopin tavoin jaettuja käsityksiä siitä, millainen käytös tai toiminta on pakollista, 
sallittua tai kiellettyä (katso esim. Crawford & Ostrom 1995 tai Cummins 1996).  
Sosiaalisia normeja on tutkittu laajasti eri tutkimusaloilla, kuten yhteiskuntatieteissä, 
psykologiassa, antropologiassa ja taloustieteissäkin. Näille aloille yhteistä on normien 
näkeminen ulkoa käsin määriteltyinä käyttäytymistä ohjaavina sääntöinä, joiden 
rikkomisesta seuraa sanktio. (Bicchieri & Muldoon 2014) 
Normeilla stereotyypeillä on paljon samankaltaisuuksia. Molemmat ovat yhteisöjen 
ylläpitämiä käsityksiä siitä, millainen joku on tai millainen hänen täytyy olla, koska hän 
kuuluu tiettyyn ihmisryhmään. Molempien taustalla vaikuttavat ennakko-oletukset, joita 
toistetaan niin mediassa, keskusteluissa, yhteiskunnallisten toimijoiden toimesta kuin 
ihmisten mielissäkin.  
Televisiomainoksia tutkittaessa aina ei voida vetää selvää rajaa sen välille, onko jokin 
mieheyttä määrittävä ominaisuus stereotyyppi vai normi. Otetaan esimerkiksi miesten 
oluesta pitäminen. Stereotyypin määritelmä on, että joku toimii tietyllä tavalla tai 
näyttää tietyltä, vain koska kuuluu tiettyyn ihmisryhmään. Normiksi taas määritetään se, 
että jonkun täytyy toimia tietyllä tavalla, koska hän kuuluu tiettyyn ihmisryhmään. 
Voidaanko siis sanoa sen olevan stereotyyppi, että olutmainoksissa esiintyvät hahmot 
ovat lähes poikkeuksetta miehiä, koska miesten ajatellaan pitävän oluesta vain koska 
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ovat miehiä? Vai onko kyseessä normi, jonka mukaan miesten kuuluu pitää oluesta? Vai 
stereotyyppi, josta on tullut normi vai juuri toisinpäin?  
Normit eroavat stereotyypeistä kuitenkin yhdessä merkittävässä mielessä: Normeihin 
kuuluu tyypillisesti, että norminmukaista käyttäytymistä tuetaan ja siitä poikkeamisesta 
rangaistaan. Normit ovat vakiintuneita ja hyväksyttyjä toimintamalleja, joita 
toteuttamalla yhteisön jäsen tyypillisesti nauttii yhteisön hyväksynnästä. Siinä, missä 
normi siis toimii yhteisöllisyyden luomisen välineenä, stereotyyppi toimii useammin 
eristämisen välineenä.  
Normien kohdalla on kuitenkin olennaista huomata, että yleensä normista puuttumisesta 
rangaistaan vain, jos kyseessä on omaan yhteisöön kuuluva henkilö, joka poikkeaa 
oman yhteisön normista. Tästä esimerkkinä toimii islamin uskoon kääntynyt ja uskonsa 
merkiksi hijabin käyttöön ottanut valkoihoinen suomalainen nainen, joka saa osakseen 
avointa vihamielisyyttä muilta valkoihoisilta (tapa)kristityiltä suomalaisilta. Vastaavasti 
ulkopuoliset yhteisöt saattavat kannustaa yksilöä rikkomaan yksilön oman yhteisön 
normeja, mikäli tämä rikkominen on linjassa ulkopuolisen yhteisön omien normien 
kanssa. Esimerkiksi valkoihoiset länsimaalaiset ovat kritisoineen musliminaisia hijabien 
käyttämisestä ja kannustaneet luopumaan niistä silloinkin, kun naiset elävät maassa, 
jossa huivipakkoa ei ole ja he ovat itse tehneet kyseisen valinnan.  
Näistä normien ja stereotyyppien yhtäläisyyksistä johtuen normit ja stereotyypit ovat 
tässä tutkielmassa sitoutuneet löyhästi yhteen. Tämän tutkimuksen näkökulmasta ei ole 
tarpeellista analysoida jokaisen mainoksen kohdalla, onko kyseessä stereotyyppi vai 
normi. Miestä sukupuolena eristetään stereotyypin ja normin keinoin harvoin, sillä 
yleensä mieheys tai maskuliinisuus itsessään on normi (tästä lisää seuraavassa 
kappaleessa). Kysymys on kuitenkin hyvä tiedostaa, jotta aineistoa analysoitaessa 
voidaan pohtia, esiintyykö tämän tutkimuksen aineistossa sellaisia mainoksia, joissa 
näin tehdään.  
Normin ja stereotyypin yhteneväisyyksiin palataan kappaleessa 5.3.2. Neljäs keino 
purkaa stereotyyppejä, kun esitän, että normeja voidaan purkaa identtisesti 




2.5 Maskuliinisuuden konstruktio 
Maskuliinisuuden ja mieheyden määrittelyä on vaikeuttanut se, että miehet on pitkään 
nähty universaaleiksi, oikeastaan ei sukupuoleksi lainkaan. Vallitseva maskuliinisuuden 
malli on ollut status quo, josta on oltu tietoisia vain poikkeustapauksissa. Miehiä on 
totuttu pitämään normaaleina, normeina, joita ei ole ollut tarve tarkastella lähemmin. 
Miehet ovat asiaa sen enempää miettimättä tarkastelleet itseään yksinkertaisesti 
ihmisinä. Heidän näkemänsä ongelmat ovat liittyneet esimerkiksi kansallisuuksiin, 
kasvatukseen tai mielenterveyteen, miltei mihin tahansa paitsi mieheyteen ja 
maskuliinisuuteen. (Lehtonen, M. 1995, 18 – 19.)  
Miehistä tuli ensimmäistä kertaa tutkimuskohteita kun feministit nostivat esiin 
maskuliinisuuden ongelmallisuuden 1960-luvulla (Lehtonen, M. 1995, 19). Vielä 1980-
luvullakin feministinen tutkimus kuitenkin keskittyi lähes yksinomaan naisen asemaan 
ja kuvaan patriarkaalisena konstruktiona; mies nähtiin ensisijaisesti vastustajana ja 
miehen rooli normina, jonka ongelmallisuus liittyi vallan ja alistamisen dikotomiaan. 
Vasta 1990-luvun ”sosiaalisen sukupuolen” tutkimuksessa alettiin ottaa huomioon, että 
naisen kulttuurisia representaatioita ei voida analysoida tarkastelematta samalla miestä 
ja päinvastoin. Vallalle tuli käsitys sukupuolesta kulttuurisena, kontekstista toiseen 
vaihtuvana rakenteena, jonka raameihin biologinen nainen ja mies pakotetaan. Tietysti 
vallankäytön kysymykset liittyvät myös näihin rakenteisiin. (Hietala 1993, 123 – 124) 
Länsimaisessa historiassa maskuliinisuus on liitetty muun muassa järkeen, 
teeskentelemättömyyteen, luonnollisuuteen, rehellisyyteen, aktiivisuuteen ja viriiliyteen, 
voimaan, aggressiivisuuteen ja väkivaltaan, atleettiseen ja hallittuun ruumiiseen, 
nopeuteen, fyysiseen (tilan) hallitsemiseen, lihaksikkuuteen, riippumattomuuteen, 
tunteilemattomuuteen ja koruttomuuteen. Maskuliinisuudesta ja feminiinisyydestä 
puhuttaessa on tärkeä muistaa, että maskuliinisuus ei ole synonyymi mieheydelle eikä 
feminiinisyys naiseudelle. Myös nainen voi olla maskuliininen ja mies feminiininen. 
Maskuliinisuus ja feminiinisyys ovat historiallisesti muuttuvia kulttuurisia sopimuksia. 
(Rossi 2003, 59 – 61.) 
Maskuliinisuutta koskevat näkemykset ovat viime vuosikymmeniin asti olleet varsin 
yksinkertaisia. Yhtäältä maskuliinisuutta on ajateltu biologisesti; sen on katsottu 
syntyvän anatomiasta, geeneistä tai aivolohkojen toiminnasta. Toisaalta 
maskuliinisyyttä on pidetty feminiinisyyden vastakohtana. Maskuliinisuus on yhdistetty 
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muun muassa järkeen, aktiivisuuteen ja itsehillintään, kun taas feminiinisyys 
rajallisuuteen, emotionaalisuuteen ja kaoottisuuteen. Tällaista käsitystä 
maskuliinisuudesta on kutsuttu maskuliiniseksi ideologiaksi, jonka ytimessä on 
maskuliinisuuden ja feminiinisyyden asettaminen toistensa vastakohdiksi. Näin 
molemmat määrittyvät toisen kautta, olemalla sitä, mitä toinen ei ole. (Lehtonen, M. 
1995, 25 – 26.) Sukupuolia rakennetaankin tyypillisesti binaaristen vastaparien avulla; 
mieheyttä määritellään sen perusteella, mikä on ”ei-naiseutta”.  
Maskulinismin ideologian kriitikoiden mukaan maskuliinisuus ei ole irrallinen piirre tai 
ominaisuus persoonallisuudesta, vaan maskuliinisuuksia voidaan tutkia vain osana 
kokonaisuutta, johon kuuluvat kieli ja sen merkitykset sekä itse kunkin subjektiviteetti 
ja tietoisuus. Miehiksi ei siis synnytä, vaan miehiksi tullaan. Miehiksi tuleminen 
tapahtuu erilaisten instituutioiden, käytäntöjen ja puhetapojen sisällä, joissa 
maskuliinisuus ymmärretään itsenäiseksi ja vakaaksi realiteetiksi. Maskuliinisuus on 
tämän käsityksen mukaan diskursiivisten käytäntöjen tuote, tulos sellaisten 
todellisuuden esittämisen ja ymmärtämisen tavoista, jotka tuottavat käsityksiä 
sukupuolisista eroista. (Lehtonen, M. 1995, 27 – 28.)  
Sukupuolijako naisiin ja miehiin on yksi niistä vastakkainasetteluista, joita 
länsimaisessa kulttuurissa on pitkään pidetty ”perusvastakohtina” ja joihin 
historiallisesti kirjoittautunutta hierarkiaa feministinen ajattelu on pyrkinyt purkamaan. 
Muita tällaisia hierarkkisia todellisuuden jäsentämiseen käytettyjä vastakkainasetteluja 
ovat olleet muun muassa järki/tunne, mieli/ruumis ja julkinen/yksityinen. Vastakohtien 
luominen on näkynyt siinä, että naiset on yhdistetty tunteenomaisuuteen, 
ruumiillisuuden armoilla olemiseen ja yksityisen sfääriin, kun taas miehet järkeen, 
mieleen, ruumiin hallintaan ja julkisen alueen toimintaan (Rossi 2003, 32 – 33).  
Veijo Hietala (1993, 124) nimittää tällaista sukupuolten vastakkainasettelun diskurssia 
komplementaarisuuden harhaksi: mies ja nainen on ikään kuin automaattisesti oletettu 
ominaisuuksiltaan vastakkaisiksi ja toisiaan täydentäviksi. Tästä oletuksesta on Hietalan 
mukaan seurannut suuri joukko implisiittisiä oppositioita, kuten ylläkin esitellyt voima 
– heikkous, äly – tunne, jne. Nämä vastakohdat on johdettu sangen harvoista fyysisistä 
eroista ja unohdettu, että valtaosa biologisista ominaisuuksista ja ulkoisista merkeistä on 
sukupuolille yhteisiä.   
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Käsitys maskuliinisuudesta diskursiivisten käytäntöjen tuottamana konstruktiona on 
tämän tutkielman lähtökohta: maskuliinisuus on sosiaalisesti ja kulttuurisesti tuotettua. 
Maskuliinisuudesta puhuessani viittaan käsitykseen hegemonisesta maskuliinisuudesta, 
johon liittyvät ajatukset miessukupuolen vallasta, voimasta, lihaksikkuudesta, 
rationaalisuudesta, itsenäisyydestä, itsehillinnästä ja hallinnasta – kaikesta, mikä 
mielletään ei-feminiiniksi.  
2.6 Sukupuolet vastapareina mainonnassa 
Televisiomainonta usein tiivistää ja kärjistää elokuvien ja televisio-ohjelmien 
kerronnallisia keinoja. Niinpä myös sukupuolten esittäminen on monissa 
mainoselokuvissa vielä suoraviivaisempaa kuin ajallisesti laveammassa 
audiovisuaalisessa kerronnassa. (Rossi 2003, 17 – 18.)  
Maskuliinisiksi ja feminiinisiksi ymmärrettyjä piirteitä on tarkoituksenmukaisesti 
yhdistelty sukupuolittuneisiin ruumiisiin erilaisissa diskursseissa ja niihin liittyneessä 
vallassa. Näillä diskursseilla on vahvistettu näkemystä luonnostaan vastakkaisista 
sukupuolista. Mainonta on ollut kätevä väline kaksijakoisessa 
sukupuolisopeuttamisessa, sillä se esittää ideaalimaailmaa, jossa heteroharmonian ja 
parisuhdeoletuksen vallitessa löydetään onni kulutettaessa mainostettavia tuotteita tai 
palveluita. (Rossi 2003, 61.) 
Sukupuolet esitetään toisilleen vastapareina myös ulkonäöllisesti. Mainosten naiset ovat 
pääasiassa siroja ja solakoita tai vastaavasti kurvikkaita. Miehet taas omaavat 
voimakkaan, kulmikkaan leuan ja ovat vartaloltaan kookkaita – oli tuo kookkuus sitten 
lihaksikkuutta tai muuten vain massaa, pääasia on, että mies on naista pidempi ja 
suurikokoisempi. (Katso esim. Rossi 2003, Dyer 2002.) Muunlaiset ruumiilliset parit 
eivät näy tavallisuutta edustavissa mainoskuvissa, vaan esimerkiksi lyhyen miehen ja 
pitkän naisen muodostama pariskunta esitetään usein koomisessa valossa. Ruumiillinen 
normatiivisuus näkyy myös siinä, minkä esitetään olevan seksuaalisesti haluttavaa: 
”pehmeää” miestä ei esitetä legitiiminä halun kohteena (mm. Dyer 2002).  
Paitsi aikuiset myös lapset esitetään mainoksissa usein sukupuolittuneesti ja toistensa 
vastapareina, ainakin silloin, kun kyseessä on lapsille myytävä tuote. Poikia kuvataan 
fyysisesti aggressiivisina ja kilpailunhaluisina yksilöinä. Tytöt taas esitetään hoivaavina 
ja yhteistyökykyisinä, jotka haluavat elää vaaleanpunaisella ja violetilla väritetyssä 
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maailmassa. Tutkijat Barbara Mitra ja Jenny Lewin-Jones totesivat vuonna 2012, että 
lapsille, etenkin pojille, sukupuolierottelu ja sen asettamat tiukat normit ovat edelleen 
vahvoja. Lapsille suunnatuissa mainoksissa on huomattu sukupuolieroja mainosten 
sisällön lisäksi niiden teknisissä kuvausmuodoissa: pojille suunnatuissa mainoksissa on 
tyypillistä käyttää äkkinäisiä leikkauksia kohtauksien välillä, kun taas tytöille 
suunnatuissa mainoksissa on enemmän rauhallisia siirtymiä, kuten kuvan hiljaista 
häivyttämistä. Erot tytöille ja pojille suunnatuissa mainoksissa ovat myös kielellisiä. 
Pojille markkinoitavien tuotteiden mainoksissa käytetään usein sanoja, kuten ”mega” ja 
”voima”, ja pojille annetaan mainoksissa suoranaisia armeijatyylisiä käskyjä, ”puolusta 
kaupunkia!” Tytöille suunnatuissa mainoksissa on tyypillisempää keskittyä myytävän 
tuotteen kuvaamiseen: ”nuken hameeseen syttyy valoja ja se pyörii!” (Mitra & Lewin-
Jones 2012, 383.)  
Vuonna 2006 Leena-Maija Rossi totesi, että voidaan esittää, että ellei kyseessä ole 
humoristinen sukupuolivitsi tai realistiseen vaikutelmaan pyrkivä ”taviksen” kuvaus, 
mainonta panostaa yhä ideaaleihin: korostetun feminiinisiin naiskuviin ja maskuliinisiin 
mieskuviin (Rossi 2006, 74). Ruumiillisuus on huomattavassa roolissa niin yksilöitä 
kuin pariskuntia ja perheitä esitettäessä, oli kyse sitten pituudesta, lihaksikkuudesta, 
iästä tai ihonväristä.  
Yhtenäistä mainoksissa esitetyille mies-nais-pareille on molempien sukupuolten ikä. 
Pariskunnat esitetään samaan ikäluokkaan kuuluvina. Kun Atria esitteli mainoksessaan 
romanttisen suhteen naisen ja tätä selvästi nuoremman miehen välille, sai mainos paljon 
huomiota mediassa ”puumamainoksena” (Uusi Suomi: ”Atria-mainoksen 
”puumanainen” suututtaa” 16.10.2009). Myös heteromainokset voivat siis olla normista 
poikkeavia. 
Hietalan mukaan (1993, 124 – 125) jos lähdetään oletuksesta, että miehen ja naisen 
roolit ovat kulttuurikonstruktioita, on selvää, että niitä muokkaavat ensisijaisesti 
kulttuurissa liikkuvat julkiset diskurssit. Hietala erottaa näistä kaksi pääryhmää, 
valistavat ja kuvailevat. Edellisillä Hietala tarkoittaa esimerkiksi oppikirjojen, 
käytösoppaiden ja aikakauslehtien tietoisia ohjeita siitä, miten naisen ja miehen tulee 
oikeaoppisesti pukeutua ja käyttäytyä. Kuvailevat diskurssit taas ovat joukko erilaisia 
fiktiivisiä ja dokumentaarisia representaatioita – romaaneja, elokuvia, uutiskuvia, 
haastatteluja –, jotka muiden tarkoitusperiensä ohella muovaavat jatkuvasti 
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käsityksiämme ”miehekkäästä” ja ”naisellisesta” ulkonäöstä ja käyttäytymisestä. Myös 
televisiomainokset kuuluvat kuvailevien diskurssien joukkoon.   
Valistavat diskurssit on tarkoitettu rationaalisiksi käytännönohjeiksi soveliaan 
maskuliinisuuden ja feminiinisyyden tunnistamisessa. Hietalan mukaan kuvailevat 
diskurssit muokkaavat kuitenkin luultavasti voimakkaammin kulttuurin mies- ja 
naisrepresentaatioita vedotessaan affektiivisten mielikuvien kautta vastaanottajan 
tiedostamattomaan ja salliessaan eroottisen ja seksuaalisen fantasian. (Hietala 1993, 
125) Televisiomainosten kuvailevan diskurssin rooli tekee niiden 
sukupuolirepresentaatioista ja näiden vastakkainasetteluista tärkeän analyysin kohteen.  
 
2.7 Hetero-oletus 
Vallitseva näkemys on, että mainosten mieskuvat eivät ole nykyään yhtä jäykkiä kuin 
vielä muutama vuosikymmen sitten. Nykyään miehiä esitetään leikkimässä lasten 
kanssa, pesemässä pyykkiä ja kokkaamassa. Voidaan kuitenkin nähdä, että näitäkin 
stereotyyppistä maskuliinisuuskuvaa rikkovia mainoksia määrittelee oletus 
heteroudesta: mies hoitaa lapsia, pesee pyykkiä ja kokkaa, koska huolehtii perheestään, 
joka on tulos heteroparisuhteesta. Homous ja muut seksuaalisuuden muodot eivät ole 
edustettuina mainoksissa normaalitilana lähes koskaan, ellei mainoksia tulkita 
vastakarvaan lukien. (Katso esim. Rossi 2003, Dyer 2002) Normaalitilalla viitataan 
tässä yhteydessä siihen, että jos mainoksissa esiintyy feminiinejä tai homoseksuaaleiksi 
esitettyjä miehiä (nämä kaksi ominaisuutta voivat esiintyä erillään toisistaan, homoutta 
ei aina kuvata mainoksissa feminiininä ja toisin päin), on mainoksen sävy lähes 
poikkeuksetta koominen (mm. Rossi 2003).  
Poikkeuksen tälle muodostavat naiset, sillä toisin kuin miesten homous, lesbous ei 
televisiomainonnassa olekaan mitenkään yleinen sukupuolivitsien aihe. Miesten 
mahdollisen homouden ympärille rakennetaan ”läheltä piti”-tilanteita, joissa tarinan 
sankari joutuu tilanteisiin, joissa hän joko joutuu kohtaamaan homoksi koodatun miehen 
romanttisessa esillepanossa tai häneen itseensä kohdistuu hetkellinen homo-oletus – 
joka kumotaan myöhemmin. (Rossi 2003, 172.) 
Naisten välinen ystävyys voidaan mainoksissa kuvata läheiseksi, nainen voi tarttua 
toista naista kädestä, he voivat kuiskutella keskenään, halata ja suorastaan flirttailla. 
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Tällaiset kuvaukset naisystävyydestä ovat mainoksia laajalti käytettyjä. Miesten 
ystävyyttä kuitenkin kuvataan eri tavoin. Miesten välinen ystävyys on toveruutta, 
veljeyttä, josta on poistettu herkkyys, hellyys ja muu seksuaalisuuteen viittaava. 
Miesystävyyden kuvauksissa mainonta turvautuu usein hegemonista maskuliinisuutta 
kuvaaviin merkkeihin – kisailun, kilpailun ja pärjäämisen esityksiin. Olutmainokset 
ovat hyviä esimerkkejä mainoksista, joissa miesmallit toimivat vuorovaikutuksessa. 
Niissä voidaan jopa esittää alastomia miehiä keskenään saunassa, mutta tunnelmasta on 
huolellisesti riisuttu kaikki mahdollinen seksuaaliseen jännitteeseen viittaava. Miesten 
välinen fyysinen läheisyys näyttäytyy lähes ainoastaan urheilu- ja pelitilanteita 
kuvattaessa, joissa toverilliset miehet esittävät onnistumista, voittoa ja onnittelua 
maskuliinisin elein. (Rossi 2003, 177 – 179.) 
Heteronormatiivisuudella tarkoitetaan kulttuurin tulkitsemista sen uskomuksen varassa, 
että koko yhteiskunta on heteroseksuaalisuuden kyllästyttämää ja että kaikki ihmiset 
ovat kyseenalaistamatta aina heteroseksuaaleja. Heteronormatiivisuudella viitataan 
heteroseksuaalisuuden normaaliutta ja etuoikeutettua normiasemaa ylläpitävää ja 
uusintavaa sosiaalista järjestystä. Se näkyy muun muassa instituutioissa, rakenteissa ja 
käytännön asenteissa. Heteronormatiivisessa kulttuurissa heteroseksuaalisuus on aina 
oletusarvo, kun viitataan seksuaalisuuteen. (Karkulehto 2011, 51)  
Foucalt’n mukaan sukupuolisuuden ja seksuaalisuuden määrittelyä tarvitaan 
yhteiskunnallisen, sukupuolta, seksuaalisuutta ja lisäksi muun muassa luokka-asemaa 
määrittävän vallan käyttöön: osoittamaan etenkin miesten ja naisten hetero- ja 
homoseksuaalisuuden, mutta myös alempien ja ylempien yhteiskuntaluokkien välisiä 
hierarkkisia eroja ja rajoja. Erot sukupuolen ja seksuaalisuuden määrittelyissä kertovat 
siis myös luokkaeroista. Esimerkiksi liioittelevuuden on sanottu kertovan niin 
sukupuolen kuin seksuaalisuuden esityksissä alhaisesta luokka-asemasta. Tällaista on 
esimerkiksi naisilla runsas meikki, paljastavat vaatteet sekä seksuaalinen oma-
aloitteisuus ja aktiivisuus. Sukupuolisuuteen ja seksuaalisuuteen liitetty itsehillintä, 
kuten naisilla hillitty meikki ja pukeutuminen sekä parisuhdeuskollisuus, on taas nähty 
kuvastavan ylempää luokka-asemaa. Sukupuoli- ja seksuaalisuusmäärittelyjä tarvitaan 
kontrolloimaan ihmisten ruumiillisuutta sekä rajaamaan ne heteroseksuaalisiksi ja 
parisuhde-, avioliitto- ja lisääntymiskeskeisiksi. (Karkulehto 2011, 19)  
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Kappaleessa 2.1 Representaatiot ja kulttuuri kerrottiin representaatioiden 
edustuksellisesta voimasta: representaatio edustaa aina myös jollakin tavalla jotakin ja 
siten toimii ”muiden puolesta”, mikä tekee ne alttiiksi stereotyyppien tuottamiselle. 
Homouden stereotyyppien muuttuminen ajan myötä on myös osoitus siitä, miten suurta 
valtaa representaatioilla on. Aiemmin homoseksuaaleja miehiä pidettiin yhteiskunnassa 
lähinnä melankolisina, rappeutuneina ja itsemurhaan päätyvinä onnettomina nuorina 
miehinä, koska homoseksuaalisuutta representoitiin muun muassa kirjallisuudessa 
sellaiseksi. Nykyään homomiehet mielletään hyväntuulisiksi, hyvätuloisiksi, mielellään 
ostoksilla käyviksi ja ulkonäöstään huolehtiviksi, mihin nykykulttuurin 
homorepresentaatiot (kuten Sillä silmällä -todellisuustelevisio-ohjelma) ovat 
vaikuttaneet voimakkaasti. Kumpikaan näistä stereotyypeistä ei kuitenkaan ole totuus. 
(Karkulehto 2011, 40) 
Aiemmin yksityiseksi ja aikoinaan jopa tabuksi mielletystä seksuaalisuudesta tuli 1990 
– 2000-luvun vaihteessa näkyvää, julkista ja poliittista. Poliittista seksuaalisuus oli toki 
tätä ennenkin huolimatta siitä, että sitä on haluttu pitää yksityisyyteen kuuluvana asiana. 
Se ei vain ole ollut yhtä näkyvää, koska julkinen puhe on yksipuolista. Julkisesti on 
puhuttu ainoastaan heteroseksuaalisuudesta, jonka jatkuvaan läsnäoloon ja 
normatiivisuuteen ei ole kiinnitetty huomiota. Heteronormatiivisia diskursseja, joissa 
viitataan aviomiehiin ja -vaimoihin, ydinperheeseen, lapsiin tai ainakin lapsitoiveisiin ei 
ole huomioitu, vaan ne on esitetty viattomina sivuhuomautuksina ja ennakko-oletuksina. 
Tällä tavalla näkymättöminä oletusasetuksina ja selviöiksi oletettuina ne vaikuttavat 
jopa tehokkaammin kuin tietoinen vaikuttaminen. (Karkulehto 2011, 64) 
Mainoksissa käytettyjen mallien heterouden ja homouden analysoiminen on 
sukupuolistereotypioita tarkasteltaessa perusteltua ja tämän tutkimuksen kannalta 
oleellista, sillä seksuaaliseen suuntautumiseen liittyy monia stereotyyppipiirteitä, jotka 
taas määrittävät kyseisen hahmon sukupuolta. Hyvin harvoin homomieshahmoa 
kuvataan mainoksissa samoilla representaatioilla kuin heteromieshahmoa. Usein on 
kuin homomies olisi oma sukupuolensa: joko korostetun feminiini tai ylimaskuliininen, 
muttei koskaan ”normaali”, kuten heteromies. Homouden alleviivattu esittäminen 
vitsinä vaikuttaa julkiseen ajatteluun siitä, ettei homoutta nähdä luonnollisena osana 
arkea, vaan jotenkin erikoisena, eriteltynä heteroudesta.  
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Ei-normatiivisten seksuaalisuuksien ja seksuaali-identiteettien problematisointi leimaa 
koko länsimaista kulttuuria ja yhteiskuntaa, sekä populaarikulttuuria ja 
joukkoviestintää, joissa tuo problematisointi heijastuu. Kulttuurin muutoksen myötä 
normeja haastavat seksuaalisuudet näkyvät viestintävälineiden ja kulttuurintuotteiden 
lisäksi päivänpoliittisissa päätöksenteko- ja lainsäädäntökeskusteluissa sekä -
prosesseissa homo- ja lesbosuhteiden rekisteröinnistä sekä sateenkaariperheiden 
adoptio-oikeuksien lainsäädännöstä. (Karkulehto 2011, 64) 
Yhteiskunta on kuitenkin murroksessa seksuaalisuuksien esittämisen suhteen. 
Heteronormatiivisuudesta ja normatiivisesta heteroseksuaalisuudesta eroavien 
seksuaalisuuksien näkyvyyden ja olemassaolon hyväksyminen yleistyy yhä enemmän ja 
enemmän, ja samanaikaisesti heteronormia kyseenalaistetaan. (Karkulehto 2011, 64) 
Koska televisiomainokset heijastelevat kulttuuria ja siinä tapahtuvia muutoksia, 
seksuaalisuuden representoimisen muutos heijastuu myös televisiomainoksiin. Tällaisia 
muutoksia on näkynyt myös siinä, miten heteroseksuaalisuutta kehystetään.  
 
2.8 Moderni mies 
1990-luvulla länsimaisessa mainonnassa yleistyivät niin sanotun ”modernin miehen” 
kuvaukset, näin tapahtui myös Suomessa. Modernilla miehellä viitataan mainoksissa 
mieshahmoon, joka mainoksissa saattaa ottaa perinteisesti naisille varatun naisten roolin 
taloa siivoavana ja lasten kanssa aikaa viettävänä huolehtijana (engl. caretaker). Rossin 
(2003, 59- 60) mukaan suomalaisessa yhteiskunnassa verrattain laajalle levinnyt tasa-
arvoeetos on mahdollistanut naiset ottamaan sekä maskuliinisia ja feminiinisiä 
positioita, mutta hoivamiehen edustama, jonkinasteinen miesten feminisoituminen on 
selvästi uudempi, aivan viime vuosituhannen lopun ilmiö. Nykykulttuurissa 
sukupuolijoustoa voi tapahtua kumpaankin suuntaan ilman kielteisten konnotaatioiden 
painolastia. Rossi kuitenkin tuo esille, että naisten miehistyminen mielletään usein paitsi 
ulkonäölliseksi muutokseksi, myös aggressiivisuuden ja väkivaltaisen käytöksen 
lisääntymiseksi. Vaikka sukupuolijousto on lisääntynyt ja vaikka feminiinisyyttä ja 
maskuliinisuutta eri tavoin yhdistelevien nais- ja miesidentiteettien rakentuminen on 
tullut yhä mahdollisemmaksi, naisten aggressiivistuminen koetaan yhä laajasti uhaksi ja 
ongelmaksi. Mainonta toimii kulttuurisena alueena, jolla neuvotellaan naisten 
”sopivasta” maskuliinisuudesta ja miesten feminiinisyydestä.  
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Miesfeminiinisyys oli ennen 1980-lukua mainonnassa tabu. Miesten tuli olla suittuja ja 
siististi pukeutuneita, muttei liian kiinnostuneita ulkonäöstään. 1980-luvun lopulta 
voidaan kuitenkin huomata, että ulkonäköpaineet alkoivat koskea enenevissä määrin 
molempia sukupuolia ja miesten suhteet isyyteen ja perheeseen ovat muuttuneet 
voimakkaasti. (Rossi 2003, 88.) 
Entä mihin mieskuvien feminiinistymisellä käytännössä viitataan? Rossi esittää (2003, 
89), että mieskuvien yhteydessä feminiinistymisellä voidaan tarkoittaa esimerkiksi 
koristeellisuutta, passiivisuutta, riippuvuutta, alistumista ja heikkoutta, mutta yhtälailla 
hoivaavuutta, tunteellisuutta ja ruumiillista pehmeyttä. Rossin mukaan ilmeisen 
legitiimiä miesfeminiinisyttä edustavat kaksi toistuvasti esiintyvää mieskuvatyyppiä: 
miehet hoivaavassa roolissa esittävät kuvat (”moderni mies”) ja sukupuolivitsejä 
merkitsevät, tavalla tai toisella ”liioitellun” feminiiniset mieshahmot. Näiden vastakohta 
– konventionaalisen maskuliininen, etäinen ja poissa oleva mies – esitetään toistuvasti 
ilmeisenä anti-identifikaation kohteena.  
Modernin miehen kuvaukset ovat yleistyneet mainonnassa. Lasten kanssa peuhaava ja 
lapsia nukuttava, vastuullinen, puhuva ja tunteva isä merkitään mainoksessa kaikin 
puolin ihanteelliseksi toimijaksi, sekä maskuliiniseksi että feminiiniseksi 
sukupuolisuorittajaksi. Hän on tietenkin myös heteroseksuaalisuuden mallikelpoinen 
toteuttaja; lapset ovat merkki miehen ja naisen suhteen ”normaaliudesta”, jolleivät jopa 
normatiivisuudesta. (Rossi 2003, 97 – 98.)  
 
2.9 Pinttyneet stereotyypit kautta maiden 
Richard Dyerin (2002, 50) mukaan stereotyyppien vaikuttavuus piilee niiden tavassa 
herättää konsensusta. Stereotyyppi julistaa kaikkien ajattelevan tietyllä tavalla, aivan 
kuin kaikki yhteiskunnan jäsenet päätyisivät itsenäisesti ja toisistaan tietämättä 
spontaanisti näihin sosiaalisia ryhmiä koskeviin näkemyksiin. Stereotyypin uskotaan 
ilmaisevan yleisesti hyväksyttyä ja jaettua käsitystä, ikään kuin tuo yhteisymmärrys 
saisi alkunsa ennen stereotyyppiä ja siitä riippumatta, kun todellisuudessa saamme 
sosiaalisia ryhmiä koskevat ajatuksemme enimmäkseen juuri stereotyypeistä. 
Stereotyyppien rooli on tehdä näkymättömästä nähtävää niin, ettei se pääse yllättämään 
meitä. Niiden tarkoituksena on tehdä sellaisista asioista pysyviä, vakaita ja eriytyneitä, 
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jotka todellisuudessa ovat epävakaita ja huomattavan paljon lähempänä normia kuin 
vallitseva arvojärjestelmä haluaa myöntää. Stereotyyppien jäykkyys- ja sitkeysaste 
kertovat, kuinka paljon kyse on väkipakolla luoduista ja sellaiseen todellisuuteen 
viittaavista representaatioista, jonka näkymättömyys ja/tai epävakaus uhkaa jo 
hyväksyttyjä yhteiskuntaa koskevia määritelmiä. Esimerkiksi jos naiset eivät olekaan 
niin erilaisia kuin miehet, miksi he ovat alistetussa asemassa? (Dyer 2202, 53 – 54.) 
Televisiomainosten esittämiä stereotyyppisiä representaatioita nais- ja miessukupuolista 
on tutkittu maailmalla paljon. Atif Nasif ja Barrie Gunter toteuttivat vuonna 2008 
tutkimuksen sukupuolistereotypioista Iso-Britannian ja Saudi-Arabian 
televisiomainoksissa. Nasifin ja Gunterin kvantitatiivisen tutkimuksen mukaan 
molempien maiden mainoksissa pääroolien määrä jakaantui tasaisesti miesten ja naisten 
kesken. Iso-Britannian mainoksissa ei ollut merkittävää eroa siinä, millaisia tuotteita 
mies- ja naismallit mainostivat. Huomattavaa oli kuitenkin, että miehiä esiintyi 
enemmän autonomisissa rooleissa (työntekijä, ammattilainen, julkisuudenhenkilö, 
juontaja jne.) ja naisia ”riippuvaisissa” rooleissa (puoliso, kodista huolehtija, 
tyttöystävä, seksuaalinen objekti). Vastaavia tutkimustuloksia on saatu muun muassa 
Australian (Mazzella, Durkin, Celini & Buralli 1992), Yhdysvaltojen (mm. Bretl & 
Cantor 1988), Kenian (Mwangi 1996), Portugalin (Neto & Pinto 1998), Italian 
(Furnham & Voli 1989) ja Ranskan (Furnham, Babitzkow & Ugoccioni 2000) 
televisiomainoksia analysoitaessa. 
Poikkeuksen edellä mainittuihin maihin tarjosi Tanska. Furhamin, Babitzkowin ja 
Ugoccionin (2000) tutkimuksessa sukupuolistereotypioista Ranskan ja Tanskan 
televisiomainoksissa voidaan huomata, että Tanskan mainoksissa 66,67 prosenttia 
miehistä kuvattiin riippuvaisissa rooleissa. Tutkijoiden mukaan tämä saattaa johtua 
yleistyneestä käsityksestä ”modernista miehestä”, joka kykenee sekä hoitamaan työnsä 
että olemaan riippuvainen muista. Tutkimuksessa kuitenkin todetaan, että tämä muutos 
ei välttämättä tarkoita, ettei miehiä ja naisia esitettäisi stereotyyppisissä rooleissa, vaan 
mainostajat saattavat kuvata miehiä riippuvaisissa rooleissa yrittääkseen todistaa 
muutosta sukupuolikäsityksissä. Kyseessä saattaakin olla siis ennemmin myyntikikka 
kuin todellinen muutos kulttuurissa ja sen tuottamissa stereotyypeissä. 
Leena-Maija Rossin teokset määrittävät pitkälti sukupuolia ja mainoksia koskevaa 
suomalaista tutkimustietoa. Rossin televisiossa esitettyihin sukupuoliin pureutuvista 
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teoksista viimeisin (Heterotehdas- Televisiomainonta sukupuolituotantona) on kuitenkin 
vuodelta 2003 ja samaa aihetta käsittelevä Mainonta sukupuolituotantona -artikkeli 
vuodelta 2006. Suomessa esitettyjen mainosten nykytilasta ei ole tuoretta 
tutkimustietoa, joka pureutuisi sukupuolirepresentaatioihin tai stereotyyppeihin. Muista 
maista saatua tutkimustietoa ei myöskään voida suoraan yleistää Suomen tilanteeseen. 
Jokaisella maalla on oma kulttuuriympäristönsä ja jokaisessa maassa esitetyt 
televisiomainokset eroavat muista.  
 
Teoria-kappaleessa esitellyt keskeiset käsitteet luovat pohjaa sille, miten stereotyyppejä 
ja normeja voidaan tarkastella stereotyyppisten sukupuolirepresentaatioiden 
näkökulmasta. Media- ja mainosrepresentaatioiden kulttuurinen merkitys on suuri, 
etenkin tilanteessa, jossa television parissa vietetty aika lisääntyy ja audiovisuaaliset 
mainokset laajentavat vaikutusvaltaansa internetpalveluiden kautta. Näillä mainoksilla 
on mahdollisuus joko toistaa ja siten ylläpitää tai purkaa stereotyyppejä ja normeja. 
Sukupuolten esittäminen vastapareina, johon myös heteronormi kytkeytyy vahvasti, on 
osaltaan osoitus siitä, millaisia representaatioita sukupuolista mainokset kierrättävät. 
1990-luvulla yleistyneet modernin miehen kuvaukset ovat todistaneet, että mainokset 
ovat kykeneviä monipuolistamaan miessukupuolesta esitettäviä representaatioita. 
Voidaksemme tutkia sitä, millaista mieskuvaa mainoksissa 2010-luvun puolivälissä 
esitetään ja miten sitä mahdollisesti yritetään muuttaa, on tärkeä tarkastella 





3 STEREOTYYPPIEN PURKAMINEN 
 
Stereotyyppien purkamiseen keskittyvä tutkimustietoa on melko vähän. Stereotyyppien 
rakentuminen ja niiden näkyminen menneessä ja nykyisessä mainoskuvastossa ovat 
laajalti käsiteltyjä aiheita, mutta purkamista käsittelevä aineisto nojaa usein ajatuksiin 
vastaanottajan vastakarvaanlukemisen kyvystä. Tuottajalähtöisen näkökulman 
saadaksemme tulee tutustua Stuart Hallin teoriaan stereotyyppien purkamisesta.  
Hall esittelee teoksessaan Representation – Cultural Representations and Signifying 
Practices (1997/2002, 270- 275) kolme tapaa murtaa voimassaolevia stereotypioita.  
3.1.1 Stereotyyppien kääntäminen nurin  
Tästä strategiasta Hall käyttää esimerkkinä mustien vapautusliikkeen vanavedessä 
tehtyjä elokuvia, kuten Sweet Sweetback’s Baadasssss Song (1971), Shaft (1971) ja 
Superfly (1972), joissa aiemmin valtavirran amerikkalaisissa elokuvassa lähinnä statistin 
rooleja saanut musta mies nostettiin toiminnan keskiöön lihaksikkaina, yliseksuaalisina 
macho-sankareina. Ongelmaksi kuitenkin muodostui, että aikaisempi stereotypia 
(mustat valkoisten alistamina) korvautui uudella stereotypialla mustista miehistä 
aggressiivisina, villeinä, brutaaleina ja yliseksuaalisina machoina.  (Hall 1997/2002, 270 
– 272; Herkman 2002, 224.) Mitä tällaisesta stereotyyppien korvautumisesta uusilla 
sitten seuraa? Ainakaan yleiset käsitykset niiden representoimasta ihmisryhmästä eivät 
monipuolistu. Pikemminkin stereotypisointi mahdollistaa paitsi uudenlaisen kyseisen 
ihmisryhmän hallinnan ja rajaamisen.  
Mieskuvien yhteydessä stereotyyppien kääntäminen nurin näkyy feminiinisyyttä 
ylikorostavana hahmona. Kuten mustien stereotypioiden yhteydessä, myös mieskuvien 
ongelma on vanhan stereotypian korvautuminen uudella. Pitkään feminiiniset piirteet 
miehillä on yhdistetty ajatukseen kyseisen henkilön homoudesta, ja mainoksissa, joissa 
käytetään korostetusti feminiinisiä piirteitä omaavia miehiä, on nuo miehet tyypillisesti 
kuvattu ilman naisparia. Tämä on ruokkinut stereotypiaa siitä, että feminiininen 
mieshahmo tarkoittaa homoseksuaalia miehestä. Tätä stereotypiaa taas on pyritty 
kääntämään nurin ylimaskuliinisilla Tom of Finland- tyyppisillä homokuvilla, jotka 
nekin ovat jo muotoutuneet omanlaiseksi stereotypiakseen homoudesta.  
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3.1.2 Myönteisten kuvien tuottaminen  
Tästä esimerkkinä Hall esittää iskulauseen ”black is beautiful” (”musta on kaunista”), 
jolla pyrittiin rakentamaan mahdollisuus positiiviseen samaistumiseen, tekemään 
termistä black jotain, mitä tulee arvostaa. Aiemmin kyseistä termiä oli käytetty 
ainoastaan negatiivissävytteisesti ihonvärin luokitteluun. Pyrkimyksenä tässä 
lähestymistavassa on tuoda stereotyyppisten representaatioiden latistamien kuvausten 
rinnalle myönteisiä kuvia ja lopulta korvata kielteiset representaatiot myönteisillä 
(Herkman 2002, 225). Hallin mukaan tämän strategian ongelmana on, että positiivisten 
kuvien lisääminen suureen negatiivisten kuvien dominoivaan repertuaariin lisää kyllä 
tapoja kuvata tummaihoisia, mutta ei välttämättä korvaa täysin negatiivisia. Koska 
myös aiemmat esitystavat säilyttävät paikkansa, kehystäminen niiden kautta jatkuu. 
Strategia siis haastaa stereotyypit – muttei saa niitä sortumaan. (Hall 1997/2002, 274.) 
Herkman tarjoaa esimerkkinä myönteisten kuvien esittämisen strategiasta 1990-luvun 
populaarikulttuurissa esitettyä käsitettä ”nais- tai tyttöenergiasta”, esimerkiksi 
Madonnan, Spice Girlsien ja muiden tyttöbändien kohdalla. Tällainen representoiminen 
on kuitenkin helppo nähdä osaksi sukupuolikuvausten stereotyyppistä perinnettä. 
Naisenergian edustajat ovat nuoria, kauniita ja eroottisia, joten heitä voidaan pitää 
energisten toimijoiden ohella himottavina seksiobjekteina. Toisaalta naiseuden ja 
seksuaalisuuden korostamisella voidaan myös horjuttaa perinteistä seksiobjektin 
positiota. (Herkman 2002, 225.) 
Miesten stereotypioita voidaan myönteisten kuvien tuottamisen näkökulmasta 
tarkastella modernin miehen representoimisen kautta.  Kodista huolehtiva mies on 
pyritty kuvaamaan positiivisessa valossa eikä siten, että hän olisi ”tossun alla”.  
Moderni mies on vielä niin tuore representaatio, että on vaikea sanoa, muodostuuko 
siitä omanlaistaan stereotypiaansa.  
3.1.3 Stereotyyppien murtaminen sisältä käsin  
Tässä strategiassa ei keskitytä luomaan stereotyypin vastaisia kuvia, vaan luodaan uutta 
sisältöä, joka liittyy stereotyyppiin. Tummaihoisen alistettua stereotyyppiä ei siis 
tyydytä pelkästään korvaamaan voimakkaalla macholla, vaan mustaa machoa kuvataan 
jollakin uudella, kyseisen stereotyypin kliseisiä merkityksiä horjuttavalla tavalla. 
Tavoitteena on liikuttaa merkityksiä, saada ne epävakaaseen tilaan ja estää niitä 
kiinnittymästä ja vakiintumasta. (Herkman 2002, 225.) 
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Yksi (ja kenties yleisin) sisältä käsin purkamisen keino on huumori. Huumorin keinolla 
stereotyypit voidaan asettaa naurunalaisiksi ja siten paljastaa niiden keinotekoinen 
luonne. Huumori voi näkyä liioitteluna, ironisointina tai parodiointina, jossa 
ylikorostetaan stereotyyppiä. Ironia pelaa vastakkaisilla kaksoismerkityksillä, 
monimielisyydellä ja epäsuoruudella, kun taas parodia painottaa representaation tekijän 
intentiota ja on riippuvainen sen ymmärrettävyydestä (Rossi 2003, 48). Huumori voi 
myös olla stereotypian rikkomista täysin stereotyyppiin kuulumattomalla piirteellä  
Parhaimmillaan huumori tekee stereotypiat näkyviksi, kyseenalaistaa ja denaturalisoi ne 
(Hall 2002, 274; Herkman 2002, 226). Huumorin käytöllä on kuitenkin kääntöpuolensa, 
sillä se saattaa toimia tarkoituksensa vastaisesti ja vahvistaa vallitsevia ennakkoluuloja.  
Vuonna 1991 Kimmo Lehtosen toimittamassa teoksessa Mainoskuva – Mielikuva 
todettiin, että mies päästetään mainoksissa hyvin harvoin koomisiin tilanteisiin, mutta 
naisen kustannuksella nauretaan estottomasti. Vuosikymmenen lopulla mainonnassa 
harjoitettu sukupuolivitsailu oli ratkaisevasti muuttunut tasapainoisemmaksi ja yhä 
useammissa mainoksissa naureskeltiin miehille (Rossi 2003, 101).  
Mainosten sävy vaihtelee hyväntahtoisesta ivailevaan ja huumorin tulkinta riippuu 
tietenkin myös katsojista (Rossi 2003, 101). Yhteiskunta vastaa usein naurulla asioihin, 
oireisiin ja eleisiin, jotka tekevät sen levottomaksi (Bergson 2000, 19). Tällainen asia 
voi olla esimerkiksi perinteisten sukupuoliroolien murtuminen, jotka koetaan uhkaksi 
vallitsevalle tilalle ja johtavat parodiointiin ”modernista miehestä”.  
Parodioiva toisto tarkoittaa normin näkökulmasta väärintoistamista. Tämä strategian 
tehokkuus riippuu kuitenkin tulkintakontekstista, siitä, että parodia huomataan ja 
otetaan vakavasti. Parodiset representaatiot sulatetaan helpoksi osaksi hegemonista 
kulttuuria: sen sijaan, että parodia todella häiritsisi vaikkapa sukupuolikonventioita, se 
saattaakin kääntyä tukemaan konventionaalisia kaavoja. (Butler 1990, 136- 149; Rossi 
2002, 124) 
Miesten esittämistä feminiineinä on useampi vuosikymmen käytetty mainonnassa 
huumorikeinona, aina 1990-luvulta eteenpäin (Rossi 2003, 88). Seppo Knuutila on 
tutkinut sukupuolen, erityisesti naiseuden, humoristisen esittämisen mahdollisuutta ja 
todennut mieheyden feminiinisoinnista komiikan lähteenä seuraavasti:  
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Päinvastaiset roolileikit sensitiivisessä mainonnassa eivät ole mahdollisia: 
miestä ei myönteisesti humoristisessa valaistuksessa esitetä naisena – ellei 
häntä erityisesti haluta häpäistä. Sopii pohtia, miksi häpäisemisen 
komiikka on näin ristiriitaisella tavalla sidottu sukupuoleen.  
(Knuutila 1991, 135) 
Knuutilan mukaan nainen esittämässä miestä tai mies naista humoristisessa mielessä ei 
onnistu rikkomaan sukupuolistereotypioita, päinvastoin: se korostaa luonnollisesti 
asioiden oikeata laitaa. Komiikka viittaa niin itsestään selvinä pidettyihin sääntöihin, 
ettei niitä tarvitse erikseen mainita. (Knuutila 1991, 135.) Sukupuoliroolien vaihtaminen 
huumorin välineenä tekee siis roolien vaihtamisen (ja samalla ”normaalista” 
poikkeamisen) naurunalaiseksi, ajatukseksi, johon ei tule suhtautua tosissaan. Tämä 
vain vahvistaa jo vallalla olevia sukupuolistereotypioita.  
Miesten feminiinisyys on luvallista ja jopa toivottua niin kauan kuin sen vastaparina 
esitetään riittävän voimakkaasti myös maskuliinisuuden merkkejä (Rossi 2003, 105). 
Teppo Heikkisen (1994, 93 – 94) mukaan naisellisuuden tunnusmerkit (sekä naisten että 
miesten käyttäminä) merkitsevät vallan ja alistumisen kunnioittamista. Siispä kun 
nainen käyttäytyy naisellisesti, hän ilmaisee tietävänsä alistetun paikkansa 
sukupuolijärjestelmässä. Kun nainen heilauttaa ranteitaan, sitä ei koeta vastenmieliseksi, 
toisin kuin samoin tekevä mies. Heikkisen mukaan tämä johtuu siitä, että naisellinen 
nainen tekee, kuten häneltä odotetaan, eli ilmaisee myyttisen voimansa puutteen. 
Naisellinen mies sen sijaan ilmaisee vallasta luopumista ja on paradoksin ilmaus. 
Ranteita heilautellen hän liukuu syvemmälle alaluokkaan, ja näin tehdessään pettää 
miesten syntymäoikeuden valtaan. Näin ollen hän pettää maskuliinisuuden, loukkaa 
miehisyyttä. Naiseuden pelko onkin siis pelkoa sukupuolijärjestelmän avoimesta 
rikkomisesta. (Mt. 1994, 93 – 94.) Rossin (2003, 106) mukaan tällaisesta rikkomisesta 
rangaistuksena on naurunalaiseksi asettaminen, johdatetaan nauramaan toisaalta 
naisellisille miehille, toisaalta naisille, joilta näiden tyylien oletetaan olevan lainaa.  
On kuitenkin huomattava, että feminiini mies ei ole ainut miestyyppi, joka mainoksissa 
tehdään naurunalaiseksi. Modernin miehen nousun myötä uudenlaisen, isyyteen 
kiedotun mieheyden voi ajatella muodostuneen jopa jonkinasteiseksi kulttuuriseksi 
imperatiiviksi. Mainostarinoissa voidaan siis ivata myös miehiä, jotka eivät osaa olla 
lasten kanssa, tai joiden elämäntapa on jollakin tapaa perhenormatiivisuuden vastainen. 
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(Rossi 2003, 113.) Perhenormatiivisuudesta (ja heteronormatiivisuudesta) kielivät myös 
aiemmin mainitut ”läheltä piti”-tilanteet, joissa miespäähahmoa uhkaa ”homouden 
vaara”.  
Huumorin ongelmallisuuden ydin on siis siinä, että se saattaa asettaa stereotyypistä 
poikkeavan hahmon naurunalaiseksi (nauretaan kohteelle eikä kohteen kanssa). Myös 
stereotyypin esittäminen, liioitellustikin, voi tehdä stereotyypistä näkyvämmän ja 
yleisesti hyväksytyn. Stereotyyppien huumorisoinnin tekeminen ”oikein” on vaikeaa 
mainostajille, sillä mainoksen tulkinta riippuu paljon vastaanottajasta. Mainosten 
monitulkintaisuus ei kuitenkaan ole pätevä syy sille, miksi stereotypioita rikotaan (tai ei 
rikota) pääasiallisesti ainoastaan huumorin kautta.   
 
3.2 Stereotyyppien purkamiskeinojen soveltaminen normeihin 
Kappaleessa 2.4. Normit on esitelty normien ja stereotyyppien yhtäläisyydet. Näiden 
yhtäläisyyksien perusteella voidaan todeta, että samankaltaisia toimintatapoja 
sovelletaan sekä stereotyyppien että normien kohdalla, kun niitä toistetaan, tuotetaan ja 
pidetään elossa. Molemmat toimivat hegemonian vahvistamisen välineinä ja ovat 
yhteisöjen ylläpitämiä käsityksiä siitä, millainen joku on tai millainen hänen täytyy olla, 
koska hän kuuluu tiettyyn ihmisryhmään. Molempien taustalla vaikuttavat ennakko-
oletukset, joita toistetaan niin mediassa, keskusteluissa, yhteiskunnallisten toimijoiden 
toimesta kuin ihmisten mielissäkin ja tällä tavalla ne opitaan sosialisaation kautta 
yksilön kasvaessa. Molemmat voivat toimia sekä yhtenäisyyden luomisen että 
eristämisen välineinä, joskin stereotyypille on yleisempää toimia eristäjänä ja normille 
yhtenäisyyden luojana.  
Kuten stereotyypit, normitkin voivat kukoistaa ja levitä laajoille aluille, mutta ne voivat 
myös kuolla (Bicchieri & Muldoon 2014). Normien ja stereotyyppien 
samankaltaisuuksien perusteella esitän, että normien purkamiseen voidaan soveltaa 
samoja strategioita, joilla puretaan stereotyyppejä. Hallin esittelemät kolme 
stereotyyppien purkamisstrategiaa ovat toimivat sellaisinaan: normejakin voidaan 
purkaa kääntämällä ne nurin, tuottamalla myönteisiä kuvia normeista poikkeamisesta ja 
murtamalla normeja sisältä käsin esimerkiksi huumorin keinoin, jolloin normien 
keinotekoinen luonne tulee näkyväksi. Normeja voidaan myös purkaa kappaleessa 
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5.3.2. Neljäs keino purkaa stereotyyppejä ja normeja esittelemäni neljännen 
purkamisstrategian avulla.  
Paitsi mahdollista, normien purkaminen on usein myös tärkeää. Voitaisiin olettaa, että 
hyödyttömät, vahingolliset normit (kuten naisten ja vähemmistöjen syrjintä) katoaisivat 
nopeammin ja tehokkaammin kuin niin sanotusti ”pienemmät”, eli vähemmän 
vahingolliset normit (kuten julkisella paikalla tupakoiminen vierustovereilta lupaa 
kysymättä). Näin ei kuitenkaan ole. (Bicchieri & Muldoon 2014)  
Normien purkaminen hyödyttää erityisesti niitä, jotka poikkeavat normista. Yllä on 
todettu normista poikkeamisesta seuraavan sanktioita. Nämä sanktiot ovat tyypillisesti 
erilaisia eristämisen muotoja, joilla tehdään ero normista poikkeavan yksilön ja normia 
noudattavan yhteisön välille. Tämä voi olla huomiotta jättämistä, selän takana 
puhumista, suoranaista kiusantekoa tai jopa oikeita ihmisvainoja.  Normien purkaminen 
vähentää sanktioiden määrää ja helpottaa normista poikkeavien ihmisten elämää. Siksi 





4 TUTKIMUKSEN MENETELMÄT JA AINEISTO 
 
Tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin:  
1. Millainen on mieskuva vuonna 2010-luvun puolivälin Suomessa esitettävissä 
televisiomainoksissa? 
2.  Millä keinoin mainoksissa rakennetaan mieheyttä ja mieheyden 
stereotyyppejä?  
3. Millä keinoilla televisiomainokset purkavat stereotyyppejä (ja normeja)?  
 
Tutkimus on yhdistelmä määrällistä ja laadullista tutkimusta. Mainosten analysoiminen 
mieskuvan ja stereotyyppien kontekstissa vaatii laadullista analyysia. Pelkät tiedot 
esimerkiksi mieshahmojen esiintymisien määrästä eivät kerro siitä, millainen mieskuva 
on 2010-luvun puolivälin Suomessa, eivätkä vastaa kysymykseen siitä, millä keinoin 
mainokset purkavat stereotyyppejä.  
Pelkkä laadullinen tutkimus ei kuitenkaan riitä vastaamaan edellä esitettyihin 
kysymyksiin. Tästä syystä tutkimuksessa hyödynnetään myös määrällistä tutkimusta. 
Jotta voitaisiin muodostaa kattava kuva miesten rooleista mainoksissa, tulee tietää, 
kuinka monessa aineistoon valikoituneista mainoksista esiintyi mieshahmoja tai kuului 
miehen ääni. Vertaamalla tätä tietoa naisroolien ja -äänien esiintymisen määrään 
saamme arvokasta tietoa siitä, onko yksi sukupuoli muita enemmän esillä mainoksissa. 
Määrällinen tutkimus tarjoaa meille siis tietoa siitä, kuinka paljon miehet saavat 
näkyvyyttä televisiomainoksissa, kun taas laadullinen tutkimus vastaa kysymykseen 
siitä, millaista tuo näkyvyys on.  
 
4.1 Määrällinen analyysi: aineiston kerääminen  
Tutkimuksen yleistettävyyden kannalta oli tärkeää tarkastella useampaa kuin yhtä 
kaupallista telivisiokanavaa ja valita mahdollisimman suuren yleisön keräävät ohjelmat 
tutkimuksen kohteeksi, koska näin voidaan olettaa, että myös näiden ohjelmien 
mainostauoilla esitetyt mainokset keräävät suurimmat yleisöt. Keskeistä oli myös, että 
esitettävät mainostauot eivät ole kokonaisuuksina kohdistettu erittäin tarkalle 
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kohderyhmälle, kuten vain naisille, miehille tai lapsille. Näin saamme tietoa siitä, 
millaista sukupuolikuvastoa esittäviä mainoksia on valikoitu esitettäväksi niin sanotusti 
”koko kansalle”.  
Tarkastelun kohteeksi valittiin kaksi Suomen vanhinta ja katsotuinta mainosrahoitteista 
televisiokanavaa: MTV3, jonka lähetykset alkoivat jo vuonna 1957 ja joka sai oman 
kanavapaikkansa vuonna 1993 sekä vuonna 1997 perustettu Nelonen. Nämä kanavat 
ovat myös molemmat valtakunnallisia televisiokanavia. Valtakunnallinen 
televisiokanava on kanava, jonka eri välitystapojen (maanpäällinen, kaapeli, satelliitti) 
yhteenlaskettu näkyvyysalue kattaa vähintään 70 prosenttia väestöstä.  
Tutkimuksen toteuttamista varten selvitettiin syksyllä 2014, mitkä ohjelmat olivat 
keränneet suurimmat katsojamäärät. Finnpanelin mittausten mukaan syksyllä MTV3:n 
katsotuimpia ohjelmia olivat Putous ja Tanssii tähtien kanssa, kun taas Nelosen 
katsotuin ohjelma oli Vain elämää (Finnpanel, TV-mittaritutkimus). Osoittautui 
kuitenkin lähes mahdottomaksi selvittää jälkikäteen, mitä mainoksia näiden ohjelmien 
tauoilla olisi esitetty. Tutkimusta varten päätettiin siis tutustua kevään 
ohjelmatarjontaan ja nauhoittaa suosituiksi ennustettavat ohjelmat digiboksille.  
Syksyn ohjelmatarjonnan perusteella arveltiin kevään hiteiksi nousevan MTV3:lla 
uutuusohjelma Kingi, joka Putouksen tapaan oli koko perheelle suunnattu 
sketsiohjelma. Kingin keskiössä oli kuvitteellinen laulukilpailu. Ohjelman näyttelijät 
kilpailivat kukin omalla hahmollaan, jotka putoavat yleisöäänestyksellä yksi kerrallaan 
kolmannesta jaksosta alkaen. Näyttelijät toimivat ohjelmassa myös tuomareina ja omien 
sketsihahmojensa lisäksi esittäen julkisuudesta tuttuja henkilöitä. 
Vain elämää -sarjan suosiosta tehtiin johtopäätös, että Nelosen suosituimmaksi 
ohjelmaksi saattaisi nousta Loirinuotiolla, jossa Vain elämää -sarjassa uuteen suosioon 
noussut Vesa-Matti Loiri keskustelee suomalaisten kuuluisuudenhenkilöiden kanssa. 
Kingin ohjelma-aika sijoittui lauantaille ja Loirinuotiolla-ohjelman sunnuntaille, joten 
ohjelmien välillä ei ollut kilpailua katsojista. 
Ennustukset osuivat oikeaan. Kingi keräsi 10.1.2015 yhteensä 1 132 000 katsojaa 
(Finnpanel, TV-mittaritutkimus, MTV3 viikko 2/2015) ja Loirinuotiolla 4.1.2015 
864 000 katsojaa (Finnpanel, TV-mittaritutkimus, Nelonen viikko 1/2015). Kingi 
säilytti suosionsa aina viimeiseen jaksoon asti. Loirinuotiolla siirtyi ensimmäisen 
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viikkonsa jälkeen toiselle sijalle katsojaluvuissa, kun kärkipaikan vei The Voice of 
Finland. Tutkimuksen kannalta tehtiin kuitenkin päätös jatkaa Loirinuotiolla-ohjelman 
mainosten tarkastelua, koska sen katsojaluvut olivat edelleen vahvat. Toisella 
esittämiskerrallaan Loirinuotiolla keräsi 743 000 katsojaa (Finnpanel, TV-
mittaritutkimus, Nelonen viikko 2/2015).  
Loirinuotiolla ja Kingi myös täydensivät toisiaan kohderyhmien tarkastelun 
näkökulmasta. Tutkimusta varten ei haluttu rajata esitettävien ohjelmien ja siten myös 
niiden tauoilla esitettyjen mainosten kohderyhmää liian tarkasti. Kingillä ja 
Loirinuotiolla-ohjelmalla ovat kuitenkin omat kohderyhmänsä, jotka eroavat toisistaan: 
Kingi on suunnattu koko perheelle, Loirinuotiolla aikuisille. Tutkimuksen kannalta 
tällainen jaottelu koettiin mieluisaksi, koska se tarjosi mahdollisuuden analysoida, oliko 
mainosten välillä eroja, kun ohjelmaa tarjottiin joko yleisölle, jossa oli myös lapsia vai 
vain aikuisille suunnatulle yleisölle. The Voice of Finland olisi kohdeyleisöltään ollut 
niin lähellä Kingiä, että tällainen vertailu ei olisi ollut mahdollista.  
Aineiston keräämiseksi valittiin kaksi tiettyä kalenteriviikkoa ohjelmien esittämisen 
alusta ja lopusta. Viikkojen haluttiin olevan sellaiset, jolloin molempia ohjelmia 
esitettiin. Tällä perusteella tarkasteltaviksi viikoiksi valikoituivat kalenteriviikot 2 ja 9. 
Viikko 2 oli Kingin ensi-iltaviikko, Loirinuotiolla esiintyi tuolloin toista kertaa. Viikko 
9 oli Kingin finaaliviikko (mikäli huomiotta jätetään viikolla 10 esitetty 
hyväntekeväisyysjakso UNICEF-Kingi) ja Loirinuotiolla-ohjelman toiseksi viimeisen 
jakson esittämisviikko.  
Kingistä valikoitui aineistoon siis sekä ensi-iltajakso että finaalijakso. Tällä ei 
kuitenkaan nähty olevan vaikutusta ohjelman tauoilla esitettyihin mainoksiin. Koko 
Kingin esittämisajan oli perusteltua odottaa suuria katsojamääriä. Tutkimuksen 
luotettavuuden kannalta haluttiin taata mainosten mahdollisimman suuri vaihtuvuus 
valikoimalla aineistoon esitysviikot, jotka olivat mahdollisimman kaukana toisistaan. 
Tästä syystä viikot 2 ja 9 olivat parhaat aineistonkeruuviikot.  
Aineistosta jätettiin pois mainokset, joissa kanavat mainostivat omia ohjelmiaan. 
Ensimmäinen syy tähän oli käytännöllinen: muuten kerätyn aineiston määrä olisi 
kasvanut liian suureksi. Lisäksi ensisijaisesti haluttiin tietoa kaupallisten ja maksettujen 
mainosten mieskuvasta. Ohjelmamainokset eivät olisi palvelleet tätä tarkoitusperää.  
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Valitsemani aineistonkeruumenetelmän kohdalla, eli ohjelmien nauhoittaminen 
digiboksille, tulee ottaa huomioon, että nauhoittamani mainokset ovat 
pääkaupunkiseudulla esitettyjä mainoksia. Televisiomainoksissa voi olla 
paikkakohtaisia vaihteluja, mutta tällaiset vaihtelut koskevat pääasiassa ainoastaan 
ruokakauppojen ynnä muiden paikallisten yritysten mainontaa ja vaihtelevuus on 
vähäistä. Tutkimuksessa pyrittiin muodostamaan mahdollisimman laaja kuva 
televisiomainosten mieskuvasta ja aineistoon kerättiin runsaasti televisiomainoksia. 
Erilaisten televisiomainosten suuri määrä on paras tae sille, että paikkakuntaiset 
vaihtelevuudet saadaan minimoitua. Lisäksi valtaosa tästä suuresta mainosjoukosta on 
mainoksia, joita esitettiin maanlaajuisesti. 
 
4.2 Laadullinen analyysi: menetelmät 
 
Analyysitavaksi harkittiin (visuaalista) narratiivista analyysia. Narratiivianalyysin 
mukaisesta tarinassa on yleensä alku, keskikohta ja loppu. Televisiomainonta käyttää 
hyväkseen elokuvien ja televisio-ohjelmien kerronnallisia keinoja, joten niistäkin on 
usein tunnistettavissa alku, keskikohta ja loppu. 
Narratiivisessa analyysissa voidaan analysoida tarinan rakennetta, kontekstia, kieltä ja 
sisältöä (Esterberg 2001). Tällaisena analyysimenetelmä on sopiva myös mainoksien 
tarkasteluun. Kontekstin tarkastelu osana narratiivista analyysia tarjoaa mahdollisuuden 
yhdistää mainoksen sukupuolen esittämisen kontekstiin, mikä onkin erityinen 
mielenkiinnon kohteeni ja tutkimukseni päätarkoitus. Mainoksia tutkittaessa on 
olennaista myös tarkastella niiden visuaalista puolta, koska se on olennainen osa 
tarinankerrontaa. Tästä syystä voidaan puhua visuaalisesta narratiivianalyysista.  
Narratiivisessa analyysissa yhtä tiettyä totuutta ei ole, eikä sitä voida löytää, vaan 
analyysin tarkoituksena on mahdollisten merkitysten tulkitseminen (Esterberg 2001).  
Narratiivisen analyysin soveltaminen televisiomainoksiin osoittautui kuitenkin 
hankalaksi, sillä kaikista analyysia varten kerätyistä mainoksista ei löytynyt juonta. 
Mieskuvasta se kertoi vähän, koska se jätti ulkopuolelle tarkemman analyysin 
käytetystä kielestä, puhetavoista (kuten äänenpainot yms.), ruumiinkielestä ja mainosten 
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yleisestä tunnelmasta. Kaikki nämä voivat kuitenkin olla erittäin olennaisia sille, 
millaiseksi mainoksen mieskuva rakentuu.  
Tutkimuksessa haluttiin myös keskittyä yksinkertaisesti mainosten ensisijaiseen 
merkitykseen ja narratiiviseen analyysiin kuuluu pohdinta tarinan mahdollisista 
vaihtoehtoisista tulkintatavoista. Tutkimuksessa ei haluttu lähteä tarkastelemaan useita 
vaihtoehtoisia tulkintatapoja tai vastakarvaan lukemisen keinoilla saatuja merkityksiä, 
koska silloin analyysista tulisi aivan liian laaja ja vaikeasti hallittava. 
Yksi hedelmällinen lähestymistapa televisiomainonnan tutkimuksessa on 
mediateoreettinen myytti- ja ideologiatutkimus, joka kuuluu kulttuurintutkimukselliseen 
mediantutkimuksen oppihistoriaan. Kulttuurintutkimus on hyödyntänyt paljon 
ideologiateorioita ja myyttiteorioita. Niiden avulla on pyritty löytämään, semiotiikan 
termein uloskoodaamaan, viestinnän piilomerkityksiä. Mainonnan analysoinnissa 
tällainen laadullinen lähestymistapa on antoisa, koska mainonta käyttää paljon erilaisia 
viestinnällisiä kliseitä ja symboleja. Yksi kuva kertoo tuhat sanaa – tarkoittaen sitä, että 
yhdellä kuvalla voidaan kertoa tuotteesta tai palvelusta assosiaatioilla, ilman 
selittämistä. Kuvien käyttäminen on siis taloudellista. Usein nämä itsestäänselvyydet 
nojaavat myytiin, joka kantaa sisällään lukijalle sisäänkoodattuja ideologioita. Näin 
mainonta on ollut hedelmällinen lähde esimerkiksi kapitalismin ideologian tai 
stereotyyppisen sukupuolijärjestelmän paljastamisessa. (Kortti 2011, 60) 
Televisiomainonnan tutkimuksessa tällainen semioottinen analyysi on kuitenkin 
haasteellista, sillä toisin kuin printtimainonnassa, television liikkuvassa kuvassa on niin 
paljon visuaalisia koodeja, ettei yksittäisessä tutkimuksessa ole mahdollista käsitellä 
kovin montaa mainosta. Näin laajemmat kvantitatiiviset yhteenvedot jäävät vähälle. 
Semioottisten metodien heikkoutena on myös riippuvuus analysoijan taidoista ja se, 
ettei tiettyä semioottista mallia voi soveltaa samalla menestyksellä kaikenlaisiin 
mainoksiin. (Kortti 2011, 61) 
Varsinkin 2000-luvun niin sanotun poeettisen mainonnan tutkimuksessa tällainen 
semioottinen lähestymistapa on entistä hankalampi. Poeettisella tai postmodernilla 
mainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka on muuttunut yhä vaikeammin tulkittavaksi. 
Sen juuret ovat mainonnan 1960-luvun ”luovuuden valankumouksessa”, jolloin 
mainokset alkoivat muuttua entistä kekseliäämmiksi ja taiteellisemmiksi, koska 
mainostajat olettivat kuluttajien olevan perinteisen mainonnan kyllästämiä. Mainoksista 
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haluttiin tehdä huomiota herättävämpiä, moniselitteisiä ja vaikeaselkoisia, jotta ihmiset 
eivät ohittaisi niitä. (Kortti 2011, 61)  
Näistä syistä päädyttiin soveltamaan sisällöllistä analyysia ilman tiettyä tekstianalyysin 
menetelmää. Visuaalisella narratiiviselle analyysilla on kuitenkin annettavaa, joten sitä 
ei suljeta poiskaan. Siispä poimittiin rusinat pullasta ja päätettiin hyödyntää narratiivista 
analyysia silloin, kun mainoksen juoni on selvästi tunnistettavissa, mutta ei rajoiteta 
analyysia narratiivisen analyysin mukaan. Mainosten monitulkintaisuus luonnollisesti 
vaikeuttaa myös niiden tulkintaa sukupuolen näkökulmasta. Mediatutkija Barbara 
Klinger (1997, 108 – 128) on todennut, että mediatutkimuksessa täytyy ottaa huomioon 
tuotannolliset, intertekstuaaliset, sosiaaliset ja historialliset kontekstit. Tutkijan 
tehtäväksi jää näiden arvioida näiden eri tekijöiden merkityksellisyys tutkittavalle 
kohteelle. Televisiomainosten analysoiminenkin vaatii tällaista kontekstisidonnaista 
analyysia. Sisällöllinen analyysi tarjoaa vapaammat kädet tulkita nähtyä stereotyyppien 
ja niiden purkamisen näkökulmasta, koska vaikka tällä on pohjana teoriaa, mitään 
tiettyä tulkintatapaa ei ole tarjolla.  
Tällaisen tutkimuksen toteuttaminen vaatii tutkijalta melko paljon omaa tulkintaa ja 
tutkijan oma historia voi vaikuttaa tulkintatapoihin. Tässä tutkimuksessa on pyritty 
minimoimaan tutkijan oman historian ja sen muokkaamien mielipiteiden vaikutus 
jättämällä analyysin ulkopuolelle vastakarvaan lukemisen keinot, koska ne vaihtelevat 
suuresti tulkitsijasta riippuen. Kaikkia tutkijan omia mielipiteitä ei tietenkään voida 
pyyhkiä pois, mutta aina näin ei pidäkään tehdä, koska tutkijoiden esittämä kritiikki on 
usein arvokasta. Esimerkiksi ideologiakritiikki uudelleenmääriteltynä 
televisiomainosten näkökulmasta tietyin varauksin on hedelmällinen tapa analysoida 






5.1 Määrällisen tutkimuksen tulokset 
Kingi-ohjelman pituus oli 90 minuuttia, jolloin ohjelman aikana oli neljä mainostaukoa. 
Loirinuotiolla on tunnin ohjelma, joten sen aikana oli kolme mainostaukoa. Yhteensä 
mainoksia näiltä kaikilta mainostauoilta kertyi aineistoon 106. Mainosten vaihtelevuus 
oli suuri. Vain viisi mainosta esiintyi aineistossa useammin kuin kerran ja nämäkin 
mainokset korkeintaan kahdesti.  
Aineistosta laskettiin mainokset, joissa esiintyi mieshahmoja. Mieshahmojen erillistä 
määrää jokaisessa mainoksessa ei laskettu, koska olennaisinta oli tieto siitä, oliko 
mainoksessa ylipäätään mieshahmoja. Samoin toimittiin naishahmojen kohdalla. Lisäksi 
laskettiin, kuinka monessa mainoksessa esiintyi puhuvia mieshahmoja ja puhuvia 
naishahmoja. Tunnistamattomienkin hahmojen määrä laskettiin. Tällaisiksi määritettiin 
sellaiset hahmot, joiden sukupuoli ei ollut ulkoisin merkein pääteltävissä, kuten 
animoidut piirroshahmot tai maskotit. Myös kuvakollaasit (2 kappaletta) kuuluivat 
tähän kategoriaan, koska niissä näkyi kyllä hahmoja, mutta toimettomina (hahmot eivät 
liikkuneet tai puhuneet), joten niissä sukupuolella ei ollut merkitystä.  
Osa lapsihahmoista kuului myös tunnistamattomiin hahmoihin. Lapsien analyysi 
sukupuolen näkökulmasta ei aina ole yksioikoista, sillä lapsen sukupuolta ei ole 
mainoksissa aina koodattu yhtä näkyviin kuin aikuisen. Tämä pätee erityisesti 
mainoksiin, joissa myytävää tuotetta markkinoidaan ensisijaisesti aikuisille. Lapsille 
myytävät tuotteet taas on tarkasti sukupuolikoodattu, kuten kerrottiin kappaleessa 2.6. 
Sukupuolet vastapareina mainonnassa. Kategorisesti voidaankin aineiston perusteella 
sanoa, että lapsi oli mainoksessa esitetty näkyvästi tietyn sukupuolen edustajaksi silloin, 
kun mainoksessa myytävä tuote oli suunnattu tytöille tai pojille (kuten lastenvaatteet) tai 
kun lapsi oli keskeisenä toimijana mainoksessa. Lapsia esiintyi usein mainoksissa, 
joissa kuvattiin perhettä. Tällöin lapsihahmojen sukupuolta ei ollut koodattu tarkkaan 
mainokseen. Lapsen tärkein tehtävä näissä mainoksissa oli ylipäätään olla perheen lapsi: 
todistus heterosuhteesta. 
Sitten oli mainos, jossa animoitu jääkaappi ja matkapuhelin keskustelevat keskenään. 
Hahmoista itsestään sukupuoli ei ole tunnistettavissa, mistä syystä ne olisi ollut 
luontevaa luokitella ”tunnistamattomia hahmoja” -kategoriaan. Näin ei kuitenkaan tehty 
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siitä syystä, että hahmot puhuivat tunnistettavasti miesten äänillä. Hahmot olivat myös 
tutut Gigantin joulua edeltävistä mainoksista, joissa esiintyi useita koneita animoituina 
hahmoina. Näistä hahmoista sukupuoli oli helposti tunnistettavissa, mistä kerrotaan 
enemmän luvussa 5.2.2 Tapaus: Gigantti.  
Kuvio 1: Kingi-ohjelman televisiomainosten määrä, joissa oli jotakin seuraavista: 
  Kingi 10.1.2015   Kingi 28.2.2015 
Mieshahmoja      22        10 
Naishahmoja       18        14 
Mieshahmoista puhuu       6         3 
Naishahmoista puhuu       1         4 
Tunnistamattomat hahmot       6         6 
Mieskertoja       16        15 
Naiskertoja      17         7 
Kuvio 2: Loirinuotiolla-ohjelman televisiomainosten määrä, joissa oli jotakin 
seuraavista:  
  Loirinuotiolla 11.1.2015       Loirinuotiolla 1.3.2015 
Mieshahmoja         15          10 
Naishahmoja          17                 9 
Mieshahmoista puhuu          3                 3 
Naishahmoista puhuu          2                 1 
Tunnistamattomat hahmot          5                  6 
Mieskertoja         17               11 




Yhteensä televisiomainoksista 57:ssa oli mieshahmoja ja 58:ssa naishahmoja. Tämän 
perusteella voidaan siis sanoa, että miehet ja naiset saavat yhtä paljon näkyvyyttä 
televisiomainoksissa. Näkyvyyden kannalta on kuitenkin tärkeä huomioida, että tässä 
tutkimuksessa ei kuitenkaan laskettu sitä, kuinka pitkään sukupuolia näytettiin tai oliko 
mainoksissa useammin nainen vai mies pääroolissa.  
Sukupuolten näkyvyydessä ei ehkä huomattu kerätyn aineiston perusteella merkittävää 
eroa, mutta kuuluvuudessa sellainen oli: miehet ovat mainoksissa naisia useammin 
äänessä. 15 mainoksessa oli puhuvia mieshahmoja, mutta 8 mainoksessa puhuvia 
naishahmoja. 59 mainoksessa kuului mieskertoja ääni, kun vain 40 käytti naiskertojaa.   
 
5.2 Mainoskohtainen analyysi 
Kuten yllä on todettu, aineistoon kertyi 106 mainosta, joista vain viisi esiintyi kahdesti. 
Analyysia varten oli siis 101 erilaista televisiomainosta.   
Tähän kappaleeseen on valikoitu muutamia mainoksia tarkempaa analyysia varten. 
Nämä erityistarkasteluun valikoidun mainokset ovat sellaisia, jotka kiinnittivät tutkijan 
huomion olemalla sukupuolen näkökulmasta kiinnostavia ja siten tämän tutkimuksen 
kannalta tärkeitä analysoitavia. On kuitenkin huomioitava, että erityistarkasteluun 
valitut mainokset edustavat vain pientä osaa 2010-luvun puolivälin mainoksista. Jotta 
mainoskohtaisesta analyysista saatiin erityisesti stereotyyppien ja normien purkamisen 
sekä toistamisen näkökulmasta kattavampi, lähempään tarkasteluun on valikoitunut 
myös sellaisia mainoksia, jotka kuuluivat kerätyn aineiston ulkopuolelle.  
5.2.1 Tapaus: Rokote.fi 
Rokote.fi-sivuston mainos valikoitui aineistosta erityistarkasteluun, koska sen 
miesrepresentaatiot poikkesivat normista. Mainoksessa on kolme miestä, jotka 
sovittavat aurinkolaseja. Mieskertojan kysymyksestä ”Lähdössä matkalle?” voidaan 
päätellä, että miehet etsivät aurinkolaseja tulevaa etelänmatkaansa varten.  
Mainos poikkeaa stereotyyppisestä miehen representaatiosta olennaisesti neljällä 
tavalla. Ensinnäkin miehet eroavat ruumiillisesti mainosten seksualisoimasta vahvasta 
miesmallityypistä. Mainoksen miehet vaihtelevat ruumiillisesti keskenään, mutta he 
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ovat niin sanotusti ”tavallisia miehiä”, sillä yksi heistä on keskivartaloltaan pyöreähkö 
ja toinen pituudeltaan kahteen muuhun mieheen verrattuna lyhyempi. Toiseksi miehet 
sovittelevat aurinkolaseja ja keimailevat peilin edessä tavalla, joka on esitetty rennosti ja 
hieman positiivisessa sävyssä, muttei kuitenkaan humoristisesti miesten turhamaisuutta 
korostaen ja sille irvaillen, vaikka miehet ottavat itsestään jopa selfien puhelimensa 
kameralla. Miesten aurinkolasien sovittamista ei myöskään seksualisoida. Kolmanneksi 
miehet tanssivat keskenään osana aurinkolasien sovittelua ja muun muassa ottavat 
toisensa reppuselkään. Tämä eroaa tyypillisestä mainosten mieskuvastosta, jossa 
miesten ruumiillinen läheisyys ja tanssiminen on varattu toteutettavaksi vain naisparin 
kanssa. Neljänneksi mainoksen värimaailma poikkeaa yleisestä miehille suunnatusta 
tummanpuhuvasta värinormistosta: kahdella mainoksen kolmesta miehestä on päällään 
vaaleanpunaista tai pinkkiä.  
  
  
Rokote.fi: ”Lähdössä matkalle?” 
 
5.2.2 Tapaus: Gigantti 
Gigantin vuoden 2015 mainoksissa esiintyi animoituja kodinkoneita Gigantin 
myymälässä. Tätä tutkimusta varten kerätyssä aineistossa esiintyi vain yksi Gigantin 
mainos, jossa jääkaappi toimii psykologina ja matkapuhelin potilaana. Tässä kyseisessä 
mainoksessa ei ole sukupuolen näkökulmasta mitään erikoista, mutta Gigantin kyseisen 
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mainossarjan ensimmäinen mainos ”Nukutaanko Gigantissa öisin?” tarjoaa 
analysoitavaa.  
”Nukutaanko Gigantissa öisin?”-mainoksessa esitellään ne animaatiohahmot, jotka 
esiintyvät mainossarjan muissakin osissa. Nämä hahmot ovat harmaa tablettitietokone 
Tapsa, joka kertojan mukaan on ymmärrystä ja ystävyyttä kaikille muille paitsi 
itselleen. Jääkaappipakastin Jehu on ”iso korsto ja viilee tyyppi”. Matkapuhelin Elli, 
joka on kirkkaan pinkki ja koristeltu timanteilla, kertojan mukaan ”bloggaaja, hipsteri, 
aika haka pingiksessä ja fiksumpi kuin luulet”. Ellin velipuoli on Olli, joka pitää 
kertojan, eli maksupäätekone Maken, kuosissa. Vaaleanpunainen kannettava tietokone 
Leena, joka tapailee Kovoa ja ”Ollin ulta-HD-heila” Maria. Lisäksi esitellään USB-




Gigantti: ”Nukutaanko Gigantissa öisin?” 
Mainoksen hahmot ovat animoituja, mutta niiden sukupuolet ovat pääasiassa 
tunnistettavissa hahmojen äänistä ja nimistä. Suurin osa mainoksen miespuolista 
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hahmoista on väritykseltään mustia ja harmaita, kun kaksi naispuolista hahmoa ovat 
pinkkejä ja punaisia. Naispuolisista hahmoista ainoastaan televisio Maria on 
väritykseltään tumma. Etenkin mainoksen naishahmot toteuttavat perinteisiä 
sukupuolistereotyyppejä. Kun pinkki ja timantein koristeltu matkapuhelin Elli esitellään 
”fiksumpana kuin luulet”, toistetaan oletusta, että kauniit naiset eivät voisi olla myös 
fiksuja. Mainoksen muut naishahmot esitellään ainoastaan miespuolisten hahmojen 
puolisoina, antamatta niille mitään omaa persoonaa. Miespuolisiakin hahmoja esitellään 
perinteisten miesstereotyyppien puitteissa, isoina korstoina ja urheilemassa. Tästä 
poikkeaa kuitenkin ”uusi ja äänekäs” USB-tikku, joka huutaa mainoksessa. Vaikka 
USB-tikun nimeä ei kerrota, on hahmo pääteltävissä miespuoliseksi sen äänen 
perusteella. Leenan tapailema Kovo on tummanpunainen, mutta koska Kovo on nimetty 
sen mukaan, mikä on (eli kovalevy) eikä Kovo puhu, sen sukupuoli ei ole pääteltävissä. 
Mieshahmoille siis sallitaan enemmän poikkeamia sukupuolistereotyypeistä kuin 
naishahmoille.  
Aineistoon valikoitunut ”Jehu Jääkaappipakastin psykologin vastaanotolla”-mainos on 
linjassa mainossarjan ensimmäinen osan kanssa, mitä tulee mieshahmojen 
stereotyypistä poikkeamiseen. Siinä ensimmäisessä osassa esitelty ”iso korsto ja viilee 
tyyppi” makaa sohvalla ja valittaa halpaa oloaan maksupäätekone Makelle. Mainoksissa 
ei tyypillisesti esitetä mieshahmoja haavoittuvina. Toisaalta Jehu toipuu tästä 
alakuloisuudestaan, kun Make yksinkertaisesti toteaa heidän kaikkien olevan halpoja.  
5.2.3 Tapaus: Dressmann 
Dressmannin mainosten miehet ovat ainakin Suomessa niin tunnettuja, että ne ovat 
kehittyneet jo omaksi karikatyyrikseen. Mainoksista on lähtenyt liikkeelle myös käsite 
”Dressmann-kävely”, eli hitaasta, korostetun maskuliinisesta kävelystä, jossa katsotaan 
intensiivisen salamyhkäisesti, kulmia kurtistaen kameraan. Tämän tunnettuudesta kertoo 
hyvin se, että etsittäessä internetistä videota Dressmannin mainoksista, valta-osa 





Dressmannin pukumainos vuodelta 2008.  
  
  
Dressmannin alushousumainos vuodelta 2011. 
Dressmannin mainosten miehet ovat kiinnostavia sukupuolen näkökulmasta myös siksi, 
että Dressmann on Suomessa yksi harvoista mainostajista, joka myy vaatteita ainoastaan 
miehille. Hennes & Mauritz, KappAhl, Seppälä ynnä muut suositut liikkeet myyvät 
vaatteitaan niin naisille, miehille kuin lapsillekin. On tyypillistä, että nämä yritykset 
kohdistavat kuitenkin mainoksensa pääasiassa naisille, jolloin niiden mainoksissakin 
esiintyy enimmäkseen naismalleja. Dressmannin ainut kohderyhmä on aikuinen mies, 
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joten sen mainokset koostuvat pääasiassa mieshahmoista (vaikka välillä mainoksissa 
esiintyy myös naisia miesmallien pareina).  
Aineistoon valikoitunut Dressmannin mainos ei poikkea Dressmannin tutusta tyylistä ja 
mallien ruumiinkieli noudattaa perinteistä stereotyyppistä miesmalleille ”sallittua” 
poseeraamisen linjaa: Komeat miesmallit esittelevät vaatteita rennoissa poseerauksissa, 
kameraan seksikkäästi kulmiensa alta katsoen. Miehet eivät puhu ja heidän 
poseerauksensa ovat hyvin pienieleisiä, kuten käsien laittaminen taskuun ja hiusten 
haromista. Asento ei ole jäykkä, mutta se on mahdollisimman leveä niin, että hartioiden 
leveys korostuu. Dressmannin mainoksen voidaan siis todeta noudattavan perinteisen 
stereotyyppistä miesnormia.  
 
5.2.4 Tapaus: Nivea Men 
Kuten Dressmannin tapauksessa, myös Nivea Men on sukupuolen näkökulmasta 
kiinnostava, koska sen ainoa kohderyhmä ovat miehet. Tästä kertoo jo sen, että yhtiön 
nimen perään on sukupuolispesifisesti lisätty sana ”Men”. Miehille suunnattujen 
kosmetiikkatuotteiden määrä on kasvanut merkittävästi ja miehille kaupataan omaa 
hiusväriä, huulirasvaa ja jopa hammastahnaa. Mainostajat yrittävät jatkuvasti etsiä ja 
keksiä uusia kohderyhmiä. Miehille suunnatuilla tuotteilla pyritään luomaan kuva, ettei 
miesten tulisi ostaa unisex-tuotteita tai naisten pääasiassa käyttämiä tuotteita. Näin 
saadaan lisämyyntiä ja parhaimmillaan myytyä kaksi kappaletta samaa tuotetta 
erivärisissä paketeissa yhteen kotitalouteen.   
Aineistoon valikoitunut Nivea Men -tuote on Stress Protect -deodorantti, jonka 
tarkoituksena on suojella erityisesti stressistä aiheutuneelta hieltä. Miehille suunnatuissa 
kosmetiikkatuotteiden mainoksissa on yleistä joko luvata naisten huomio tuotetta 
käyttämällä tai pelotella naisten huomion vähentyvän, ellei kuluttaja käytä kyseistä 
tuotetta. Tällainen mainontataktiikka on kenties tunnetuimmin kosmetiikkayhtiö Axen 
käytössä. Yleistä on myös esittää mainoksen mallimies aktiivisessa toiminnassa, jotta 
osoitetaan, miten hyvin tuote toimii äärimmäisissä olosuhteissa. Stress Protect -
deodorantin mainoksessa on käytetty jälkimmäistä taktiikkaa.  
Kuten naistenkin mainoksissa, miesten mainoksissa ovat yleistyneet julkisuuden 
henkilöt malleina. Tässä Nivea Menin mainoksessa deodoranttia mainostavat kolme 
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Liverpool FC:n pelaajaa. Mainoksessa pelaajat levittävät pelin jälkeen deodoranttia 
kainaloihinsa, kun huomaavat olevansa myöhässä aikataulusta ja juoksevat 
parkkipaikalle autoon. Auto ei kuitenkaan käynnisty, joten miehet työntävät sen 
käyntiin ja saapuvat ajoissa punaiselle matolle vilkuttamaan faneilleen ja kuvaajille 
täysin kuivissa pukupaidoissaan.  
  
  
Nivea Men: Stress Protect –deodorantti 
 
5.2.5 Tapaus: Elisa Saunalahti  
Elisa Saunalahden Huoleton 4 G Small Talker -mainossarjassa esiintyy suomalaisia 
hahmoja eri tilanteissa, joissa hahmojen tulee puhua, mutta se on heille suomalaisen 
tyypillisen vaikeaa. Siispä hahmot turvautuvat fiktiiviseen Small Talker -sovellukseen. 
Nostamalla puhelimen suunsa eteen ruutuun ilmestyy kuva liikkuvasta suusta, joka 
sanoo juuri tilanteeseen sopivat sanat, pelastaen sovelluksen käyttäjän kiusalliselta 
hiljaisuudelta.  
Elisan verkkosivuilla Small Talkeria mainostetaan seuraavasti: ”Tässä Erikoiskokeessa 
tutkitaan, voiko suomalaista jutustelukulttuuria muuttaa fiksun tekniikan avulla. 
Pysytäänkö jatkossakin hiljaa vai asuuko täällä kohta 5 miljoonaa taitavaa rupattelijaa?” 
Mainossarja nojaa siis siihen stereotyyppiin, että suomalaisilta ei onnistu jutustelu. 
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Aineistoon valikoitunut Small Talker -mainos perustuu myös muihin stereotyyppeihin. 
Mainos toistaa hyvin stereotyyppisiä kuvauksia nais- ja miessukupuolista. Mainoksessa 
on heteropariskunta, jotka ovat lähdössä oletettavasti juhliin. Mies toteaa taksin jo 
olevan pihalla, kun nainen seison peilin edessä katsoen henkarissa olevaa mekkoa. 
Nainen kääntyy mieheen ja kysyy, olisiko toinen mekko sittenkin parempi. Taksi soittaa 
torveaan pihalla, mies huokaisee syvään ja avaa Small Talker -sovelluksen. ”Rakas, 
ensinnäkin meillä ei ole kiire mihinkään. Toiseksi, valitsit kummin vain, sä tiedät, että 
lämpimät sävyt pukee sua.”, sanoo miehen kasvoille nostettu puhelimen esittämä suu. 
Nainen hymyilee helpottuneen tyytyväisenä, antaa miehelle suudelman ja lähtee miehen 
kanssa ulos.  
Aineistoon valikoituneen Small Talker -mainoksen huumori pohjautuu stereotyyppiselle 
tilanteelle naisesta, joka ei osaa päättää, mitä pukisi päälleen ja jota mies joutuu tämän 
takia odottamaan. Stereotyyppinen mies taas on ajoissa, ahdistuu naisen jahkailusta, 
eikä osaa sanoa itse mitään. Mainos nojaa oletukseen siitä, että nämä stereotyypit 
tunnistetaan yleisesti, mutta tämän lisäksi mainoksen huumori perustuu oletukselle siitä, 
että tilanne on arkisen tuttu katsojille. Kun myydään tuotetta, jonka tarkoituksena on 
tuoda helpotusta arjen ongelmiin, esitetään mainoksissa sellaisia tyypillisiä arkisia 
ongelmia, joiden oletetaan olevan mainoksen vastaanottajille yleisiä tai ainakin tuttuja. 
Small Talker -sovellus on fiktiivinen tuote, mutta muiden mainosten tavoin se nojaa 
samaan ajatusta katsojille tutun arkisen ongelman ja sen ratkaisun esittämisestä. Näin 
tehdessään mainos toistaa ja osaltaan yleistää stereotyyppistä asetelmaa, jossa naisia saa 
aina odottaa ja miehet ovat tuppisuita.  
 
5.2.6 Tapaus: Juhla Mokka 
Juhla Mokan mainoksessa ”Juhla Mokka -kädentaitaja Esa Niiranen” esitellään Pauligin 
Juhla Mokan kädentaitaja-mainossarjalle kuuluvaan tyyliin yksi suomalainen käsityötä 
tekevä ammattilainen tekemässä työtään. Tässä mainoksessa esiintyy rullalaudan 
valmistava Esa Niiranen. Niirasen mainos valikoitui tarkempaan analyysiin, koska se 
edustaa yhtäältä uudenlaista modernin miehen kuvausta herkästä miehestä, mutta ilman 




Narratiivisesta näkökulmasta mainos vaikuttaa helpolta analysoitavalta: se kertoo 
tarinan skeittilaudan valmistumisesta. Puhetta tai tekstiä ei ole, ainoastaan rauhallista 
musiikkia. Mainos on kuvattu lähikuvina rullalaudan tekoprosessista, erityisesti 
Niirasen käsistä, kun ne valmistavat rullalautaa. Mainoksen tunnelma on rauhallinen ja 
Niiranen keskittynyt työhönsä. Niiranen itse on tarinan kertoja, mutta hän ei kerro 
tarinaa puhumalla vaan tekemällä. Näin ollen Niiranen on myös tarinan subjekti, 




Paulig: Juhla Mokka -kädentaitaja Esa Niiranen  
Juhla Mokan kädentaitaja Esa Niiranen on mainoksessa tunnistettavissa mieheksi. 
Niiranen ei kuitenkaan ole televisiomainosten tyypillinen lihaksiaan pullisteleva ja 
kulmiaan kurtisteleva malli, muttei myöskään moderni mies perheenisän hoivamiehen 
kontekstissa. Niirasen voidaan kuitenkin nähdä edustavan hieman erilaista modernia 
miestä: Hänen hiuksensa ovat nutturalla, mikä on epätyypillistä mainoksia dominoivien 
miesten lyhyiden hiusmallien keskellä. Juhla Mokan mainoksessa on myös yleisen 
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rauhallinen ja keskittynyt, jopa sensuelli tunnelma pehmeine valaistuksineen, vaikka 
kyseessä on jotain valmistava mies. Kamera kuvaa monesti Niirasen käsiä, joilla hän 
käsittelee puuta hellästä, lähes hyväillen. Yleensä asioita rakentavat miehet kuvataan 
niin, että heidän fyysistä voimakkuuttaan korostetaan, työkalujen käyttämisestä 
seuraavia ääniä ei peitetä tai jopa vahvistetaan ja rakentamisen prosessista annetaan 
kuva, että se hoituu nopeasti, mutta huolella ja vankkaa jälkeä tehden.   
Kuitenkin jos Niirasen mainosta verrataan Juhla Mokan toiseen, kädentaitaja Niirasta 
edeltäneeseen mainokseen, tulee sukupuolelle erilainen viitekehys. Juhla Mokan 
aiemmassa mainoksessa esiintyi juurikoruntekijä Elle Valkeapää. Valkeapään 
valmistaessa korujaan hän toimi myös aktiivisena kertojana, sillä hänen äänensä kuului 
mainoksessa, kun Valkeapää kertoi prosessistaan koruja tehdessään. Tämä tuo 
mainokseen tiettyä tunteellisuutta, kun Valkepää kertoo siitä, miksi kyseisten korujen 
tekeminen on hänelle tärkeää. Niiranen ei vastaavasti avaa tuntojaan, hän vain tekee. 
Valkepään kasvoja ja niillä heijastuvia tunteita kuvataan useammin kuin Niirasen, mikä 
on tyypillistä naishahmoja eittäville mainoksille. Myös valmistettavia asioita voidaan 
tarkastella sukupuolen kautta: Valkeapää valmistaa korun ja Niiranen rullalaudan. 
 
5.2.7 Aineiston ulkopuoliset mainokset 
Kun maaliskuussa 2014 kandidaatintutkielmaani valmistui otsikolla 
”Televisiomainokset stereotyyppisten representaatioiden toistajina ja purkajina”, totesin 
tutkielmassani televisiomainosten toistavan ja tuottavan edelleen hyvin stereotyyppistä, 
normien mukaista sukupuolikuvastoa. Halusin kuitenkin jatkaa aihetta pro gradu -
tutkielmaani ja intoani tehdä näin lisäsivät huomiot, joita aloin tehdä 2014 loppuvuoden 
ja 2015 alkuvuoden aikana ilmestyvistä televisiomainoksista. Nämä mainokset antoivat 
sukupuolen kontekstissa mielenkiintoisen kuvan televisiomainosten representaatioista ja 
ne ansaitsevat tulla tarkemmin analysoiduiksi, vaikka ne eivät tutkielman aineiston 
piiriin kuuluneetkaan. Nämä televisiomainokset antavat arvokasta lisätietoa siitä, 
millainen on 2010-luvun puolivälin mieskuva.  
Syksyllä 2014 Instrumentarium julkaisi televisiomainoksensa ”Naisen katse”. 
Marraskuussa mainos voitti Kuukauden Parhaat Sekunnit -palkinnon, joka on MTV:n ja 
Markkinointiviestinnän Toimistojen Liiton (MTL) yhteinen televisiomainoskilpailu. 
”Naisen katse”-mainoksessa mies katselee ryhmää naisia kahvilan ikkunasta ja hänen 
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huomionsa on kiinnittynyt erityisesti naiseen, jolla on kirkkaanpunaiset silmälasit. 
Seuraavassa kuvassa mies on Instrumentariumin liikkeessä, josta hän poistuu liikkeen 
pussi kädessään. Kotona mies katselee itseään kylpyhuoneen peilistä ja levittää 
huulipunaa.  Seuraavassa kuvassa mies istuu samassa kahvilassa, mutta hän on 
pukeutunut naiseksi ja kasvoillaan hänellä on samanlaiset punasankaiset silmälasit kuin 
mainoksen alussa ihailemallaan naisella. Mies hymyilee ja on tyytyväinen oloonsa, 




Instrumentarium: ”Naisen katse” 
”Naisen katse”-mainos on merkittävä, koska se on kenties ensimmäinen suomalainen 
televisiomainos, jossa transpukeutuminen esitetään normaalina, ainakin niin, että 
mainoksessa mieheksi määritelty henkilö pukeutuu naiseksi. Mainoksessa ei naureta 
miehelle mekossa tai muuten tehdä häntä naurunalaiseksi. Tällaiset kuvaukset 
mainonnassa ovat hyvin harvinaisia. Kuukauden Parhaat Sekunnit -palkinnon 
palkintoraatikin perusteli ”Naisen katse”-mainoksen palkitsemista sillä, että mainos 
vakuutti raadin rohkeudellaan. Palaan myöhemmin kappaleessa 5.3.2. Neljäs keino 
purkaa stereotyyppejä ja normeja siihen, miksi tällainen normaalina esittäminen on 
mainostajalle rohkea valinta.  
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Toinen rohkea mainostusvalinta oli Saarioisella alkuvuodesta 2015. Saarioisen ”Isä-
poika-laatuaikaa”-televisiomainos alkaa kuvauksella keittiöstä, jossa isä tekee ruokaa. 
Jo tämä on ”Äitien tekemää ruokaa”-sloganistaan tunnetusta yhtiöltä kiinnostava avaus. 
Poika kävelee sisään ja toteaa ”Hei iskä, mä oon nyt kakstoista ja pian mun elämässä 
alkaa sellanen vaihe, että mä alan käymään festareilla, mä löydän ehkä tyttöystävän – 
siis jos se nyt ees on tyttö – mut siis anyway, meidän isä-poika-suhde tulee 
muuttumaan, joten mietipä nyt tarkkaan: haudutteletko sä täällä rauhassa näitä sun 
patojas vai tuutko sä vielä ehkä viimeisen kerran pelaamaan mun kaa pihalle futista?” 





Saarioisen ”Isä-poika-laatuaikaa”-mainos on poikkeuksellinen, koska siinä esitetään 
mahdollinen heteronormista poikkeaminen luontevana asiana, eikä poikkeuksellisena, 
erityisen korostetusti tai vitsinä. Pojan ”siis jos ne nyt ees on tyttö”-kommentti tekee 
katsojalle selväksi, että tuleva seurustelukumppani saattaisi olla myös pojan kanssa 
samaa tai jotain muuta sukupuolta. Isä on kommentista hetken hieman yllättynyt, mutta 
hymyilee sitten hyväksyväksi. 
”Isä-poika-laatuaikaa”-mainos on merkittävä myös pojan nuoren iän vuoksi. Poika 
kertoo mainoksen alussa olevansa 12-vuotias, eli vielä käytännössä lapsi. On 
ennennäkemätöntä, että televisiomainoksessa esitellään lapsi, joka poikkeaa 
heteronormista. Yleensä niissä harvoissa mainoksissa, joissa heteronormista poiketaan, 
näin tekevät aikuiset. Siinä missä aikuisten mainoshahmojen heteronormista 
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poikkeaminen saattaa aiheuttaa mainostajalle negatiivisen palauteryöpyn, 
lapsihahmojen kohdalla tällainen on vielä todennäköisempää. Tämä johtuu siitä, että 
yleisen heteronormista poikkeamista vastustava argumentti perustuu lasten 
suojelemiseen. Heteronormista poikkeavien representaatioiden ajatellaan hämmentävän 
lapsia ja jopa näiden seksuaali-identiteettejä.  
Miesrepresentaatioiden kontekstissa Instrumentariumin ja Saarioisen mainokset ovat 
merkittäviä. On hyväksyttävämpää esittää nainen pukeutuneena mieheksi, kuin mies 
naiseksi, ja kuten kappaleessa 2.7 Hetero-oletus on todettu, naisten esittäminen jäykästä 
heteronormista poikkeavina on yleisesti hyväksyttävämpää kuin miesten.  
Vaikka Instrumentariumin ja Saarioisen mainosten kaltaiset televisiomainokset ovatkin 
merkkejä siitä, miten mainostajat yhä rohkeammin tietoisesti rikkovat normeja, on niille 
vastapainoksi kuitenkin myös mainoksia, joissa stereotyyppejä hyvin tietoisesti 
toistetaan ja ruokitaan, kuten Elisa Saunalahden Small Talker -televisiomainoksessa 
tehtiin. Toinen tällainen mainos on keväällä 2015 julkaistu Dr. Oetkerin pizzaburgerin 
mainos. Mainoksessa esitellään uunissa lämmitettävä hampurilainen, jonka sisällä on 
pitsatäytteet. Mainoksen miesääni esittelee burgerin seuraavasti: ”Pizzaburgeri on 
täällä! Kaikille, joille sixpack ei tarkoita vain treenaamista. Kaikille, joiden mielestä 
salaatti on vain koriste. Kaikille, joiden mielestä aterimet ovat lastenleluja. Teille 
kaikille on nyt pizzaburger. Sisältä supermehevä pitsa, päältä rapea burgeri. Kaikille, 
joilla on enemmän kuin pieni nälkä. Sen saa syödä käsin.” Juonnon aikana mainoksen 
kaksi mieshahmoa juovat olutta katselleen television edessä jumppaavaa naista, laittavat 
salaatin maljakkoon, tekevät haarukasta ritsan ja syövät pizzaburgeria sohvalla rennosti 








Dr. Oetker: Pizzaburger 
Mainoksen mieshahmoista on tehty lapsenmielisiä, yksinkertaisia ja laiskoja. Mainos on 
kuitenkin suunnattu miehille ja naisten rooli on kutistettu pieneksi. Heidän tehtävänään 
on toimia mainoksen alussa miesten naurunkohteena, kun television edessä jumppaavaa 
naista kummastellaan olutta nauttien. Mainoksen lopussa naiset taas omaksuvat 
äitimäisen miesten toimintaa ihmettelevän ja katsellaan toruvan roolin, käden rinnalle 
puuskaan asetettuina. Mainoksen kehoaan huoltavat, miesten toimia toruvat naiset 
toimivat vastaparina miehille, jotka esitetään rentoina ja elämästä nauttivina. Näin 
hyödynnetään oletettavasti kaikkien tunnistamia sukupuoliin liittyviä stereotyyppejä ja 
yritetään luoda mainokseen humoristinen sävy. Pizzaburgerin mainos nojaa siis Elisa 
Saunalahden Small Talker -mainoksen tavalla käsiteykseen siitä, että katsojat 
tunnistavat ja samaistuvat mainoksessa esitettyihin stereotyyppeihin.  
Naiset toimivat paitsi mieshahmojen vastapareina, myös aitoina pareina, todisteina 
miesten heteroudesta: voidaan olettaa, että television edessä urheileva nainen on omassa 
kodissaan, koska ihmiset eivät mene toisten kotiin urheilemaan yksin tai kutsu vieraita 
(kaksi mieshahmoa) kylään silloin, kun aikovat urheilla kotonaan. Voidaan siis sanoa, 
että mainoksen naishahmot on tarkoitettu miesten puolisoiksi.  
Dr.Oetkerin mainoksessa miesten välinen ystävyys on toveruutta, veljeyttä, josta on 
poistettu herkkyys, hellyys ja muu seksuaalisuuteen viittaava. Kappaleessa 2.7 Hetero-
oletus on todettu miesystävyyden kuvauksissa mainonnan turvautuvan usein 
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hegemonista maskuliinisuutta kuvaaviin merkkeihin – kisailun, kilpailun ja pärjäämisen 
esityksiin (Rossi 2003, 177 – 179). On tyypillistä, että mainokseen, joissa esiintyy vain 
kaksi miestä, sisällytetään muita korostavan maskuliinisia elementtejä, joilla pyritään 
minimoimaan mahdollisuus tulkita miesten ystävyys romanttiseksi suhteeksi. Tällöin 
nojataan siihen stereotyyppiin, että maskuliiniset miehet ja maskuliiniseksi mielletyistä 
asioista pitävät miehet eivät voisi olla myös homoseksuaaleja.  
Kesäkuussa julkaistussa Classic-jäätelön mainoksessa kaksi miestä seisoo autokaupassa 
maasturiauton edessä. Miehet puhuvat keskenään rouheasta kuoresta ja herkullisen 
pehmeästä sisuksesta, jota pitäisi testata. Katsojan annetaan ymmärtää auton olevan 
keskustelunaihe. Kameran kääntyessä kuvaamaan miehiä edestä näemme, että miehet 
pitelevät käsissään Classicin jäätelöitä. Miesjuontajan ääni toteaa ”Niin se on pojat, 
Classic on viiden tähden jäätelöpuikko.” Miehet haukkaavat jäätelöä nautinnollisesti ja 
nyökyttelevät päätään sille hyväksyvästi. 
  
 
Pingviini: Nestle Classic Jäätelö Autokauppa 
Classicin maitosuklaalakritsijäätelön mainos on hyvä esimerkki televisiomainoksesta, 
jossa kuvataan miesten välistä ystävyyttä maskuliinisesti niin, että naisia ei esiinny 
puolison roolissa. Jäätelöä syödään stereotyyppisesti maskuliiniseksi mielletyssä 
ympäristössä: autokaupassa maasturia katsellen. Miehet eivät koske toisiaan tai hymyile 
toisilleen leikkisän flirttailevasti, kuten naisystävät vastaavissa mainoksissa tekevät. 
Kaikki nautinto kohdistuu jäätelöön.  
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Classicin mainos on siitä kiinnostava, että etenkin suklaajäätelömainoksissa on 
tyypillisesti käytetty naismalleja. Suklaajäätelö on mainoksissa tyypillisesti kuvattu 
sensuellisti, jopa viettelevästi, kiellettynä pahana, jonka nainen välillä sallii itselleen. 
Esimerkiksi Magnum-jäätelöön mainoslause on ”nautintoa etsiville” (”for pleasure 
seekers”). Magnum on myös menneinä vuosina julkaissut jäätelömakuja teemoille 
”Viisi suudelmaa” ja ”Seitsemän kuolemansyntiä”. Magnumin kahden vuoden sisällä 
Youtube-kanavallaan julkaisemista useista kymmenistä mainosvideoista vain yhdessä 
on mieshahmo pääasiallisena (ja ainoana) toimijana. Mainos on osa yhdeksänosaista 
Magnumin Mini Moments -mainossarjaa, jonka jokaisessa videossa esiintyy yksi 
henkilö nauttimassa Magnum Mini -jäätelön. Mieshahmo nauttii jäätelönsä videopelin 
pelaamisen ohella, kun mainossarjan naiset sovittelevat vaatteita, lakkaavat kynsiään tai 
viettävät laatuaikaa kissansa kanssa.  
Classicin tapauksessa mainostajat ovat luultavasti hakeneet uutta kohderyhmää 
tuotteelleen käyttämällä mainoksessaan miesmalleja. Tämän tutkielman alussa todettiin 
miessukupuolen olevan tyypillisesti mainoksissa oletussukupuoli, näkymätön. Siispä 
pitkään monet tuotteet ovat olleet joko kaikille sopivia tai erityisesti naisille suunnattuja 
(kuten kyniä valmistavan Bic-yrityksen ”for her” kuulakärkikynät naisille). 
Naiserityisten tuotteiden mainoksia ei ole pidetty erikoisina tai naurettavina, koska 
käytäntö tehdä naisille omat tuotteensa on ollut vakiintunutta. Mainostajat etsivät 
kuitenkin jatkuvasti uusia kohderyhmiä, jolloin markkinoille ilmestyy myös enemmän 
mieserityisiä tuotteita, kuten huulirasvoja ja hammastahnoja. Dr.Oetkerin ja Classicin 
mainokset ovat esimerkkejä siitä, miten niiden myymät tuotteet ovat 
sukupuolineutraaleja, mutta mainokset on kohdistettu pääasiassa mieskatsojille, etenkin 
Dr.Oetkerin mainos, jossa annetaan ymmärtää, että naisia pizzaburger ei kiinnosta. 
 
5.3 Analyysin tulokset 
 
Dr.Oetkerin ja Elisa Saunalahden kaltaiset mainokset ovat 2010-luvun puolivälin 
mainoskuvastossa melko äärimmäisiä esimerkkejä siitä, millaista 
sukupuolistereotyyppeihin nojaava mainonta voi olla. Tarkempaa analyysia varten 
otettujen mainosten joukkoon on valikoitu mainoksia, joissa on selkeästi 
tunnistettavissa joko sukupuolistereotyyppien tietoinen ja korostettu toistaminen, 
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sukupuolistereotyyppien ja -normien (myös heteronormin) toistaminen tai joiden 
kohderyhmää ovat miehet.  Tarkan syväanalyysin ulkopuolelle jäi useita kymmeniä 
mainoksia, joten tämän määrällisen tarkastelun perusteella voidaan sanoa, että valtaosa 
aineistoon valikoituneista televisiomainoksista oli sukupuolistereotyyppien 
näkökulmasta neutraaleja. Neutraaliudella ei kuitenkaan viitata tässä yhteydessä siihen, 
että hahmojen sukupuolet eivät olisi mainoksissa esillä. Päinvastoin: sukupuolet ovat 
hyvin tunnistettavissa ja ne noudattavat tarkkaa fyysiseen ulkomuotoon ja 
käyttäytymiseen liittyvää normistoa. Sukupuolinormit määrittävät edelleen mainoksia 
vahvasti. Mainosten mies- ja naismallit poikkeavat hyvin harvoin tietystä pukeutumis- 
ja tyylinormista, he ovat toistensa vastapareja, heidän äänistään on tunnistettavissa 
sukupuoli ja he noudattavat heteronormia.  
Vaikka televisiomainokset ovat vahvasti normitettuja, voidaan esittää, että 
televisiomainoksissa myös yhä enemmän tietoisesti rikotaan normeja. Esimerkiksi 
Saarioisen ja Instrumentariumin mainoksissa normien rikkominen oli mainostajan 
selkeä tietoinen valinta, eikä ”vahingossa” mainokseen tullut esitys, joka voidaan tulkita 
normia rikkovaksi tai joka tarjoaa aineksia vastakarvaan lukemiselle.  
Samalla kun miesnormien rikkominen on vaikeampaa kuin naisnormien, 
miesstereotyyppien toistaminen ja suoranainen ruokkiminen on myös helpompaa kuin 
naisstereotyyppien, joita kritisoidaan yleisemmin.  
Yllä on esitelty tutkimuksen aineistoon valikoituneita mainoksia ja valikoitu muutama 
tarkempaan analyysiin. Myös aineiston ulkopuolisia mainoksia on tarkasteltu, joskin 
ainoastaan sellaisia, jotka kiinnittivät tutkijan huomion sukupuolen tai maskuliinisuuden 
kehystämisen näkökulmasta. Näiden mainosten perusteella voidaan sanoa, että 2010-
luvun puolivälin mainoksista suuri osa on sukupuolen stereotyyppien kannalta 
neutraaleja ja sukupuolinormeja noudattavia. Joukossa on mainoksia, jotka toistavat 
vanhoja stereotyyppejä joko tarkoituksella tai epätietoisesti ja mainoksia, joissa 
sukupuolinormien noudattaminen korostuu.  
On kuitenkin tärkeä huomata, että 2010-luvun puolivälissä on esitetty myös mainoksia, 
joissa tietoisesti rikotaan varsinkin miessukupuoleen liitettäviä normeja ja 
stereotyyppejä. Tällainen on erittäin harvinaista. Viimeksi mieskuvaa on tietoisesti ja 
useiden mainosten voimin rikottu 1980- ja 1990-luvuilla, kun mainoksiin ilmestyivät 
modernit hoivamiehet ja feminiinit androgyynimiehet. Androgyynimiehetkin katosivat 
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mainoksista pian 1990-luvun lähestyessä loppuaan ja androgyynisyyden poistuessa 
muodista. Pitkään miesrepresentaatiot onkin voitu jakaa kategoristesti kahteen 
luokkaan: moderneihin hoivamiehiin ja perinteisen maskuliinisiin ”miesten miehiin”, 
joita molempia on määrittänyt heteronormi.  
Kappaleessa 2.7 Hetero-oletus todettiin yhteiskunnan olevan murroksessa 
seksuaalisuuksien esittämisen suhteen, heteronormatiivisuudesta ja normatiivisesta 
heteroseksuaalisuudesta eroavien seksuaalisuuksien näkyvyyden ja olemassaolon 
hyväksyminen yleistyy yhä enemmän ja enemmän, ja heteronormia kyseenalaistetaan. 
(Karkulehto 2011, 64) Televisiomainokset heijastelevat kulttuuria ja siinä tapahtuvia 
muutoksia. Suomessa on 2010-luvun puolivälissä tällainen kulttuurinen murroshetki, 
kun pitkään julkisen keskustelunaiheena ollut sukupuolineutraaliavioliitto-oikeus päätyi 
eduskunnan keskusteltavaksi ja äänestettäväksi Tahdon2013-kansalaisaloitekampanjan 
ansiosta. Kansalaisaloite hyväksyttiin eduskunnassa joulukuussa 2014, kun 101 
kansanedustajaa äänesti lakialoitteen puolesta ja 90 sitä vastaan. Laki astuu voimaan 1. 
maaliskuuta 2017. Voidaan esittää, että Saarioisen heteronormia haastava mainos voi 
olla ilmentymä siitä kulttuurisesta muutoksesta, jota Suomessa käytiin.  
 
5.3.1 Maskuliinisuuden hauraus 
Naisille suunnattujen mainosten tuottamia representaatioita ja stereotyyppejä tutkitaan 
ja kritisoidaan huomattavasti enemmän kuin miehille suunnattujen mainosten. Tämä on 
ymmärrettävää, sillä naisten rooli on ollut ja on usein edelleen toimia mainoksissa 
koristeena, passiivisena esineenä, jonka ruumiinosia käytetään myymään tuotteita. Tätä 
kirjoitettaessakin televisiossa pyörii mainos, jossa kissanruokaa myydään pöydällä 
silkkiyöpaidassaan tanssivalla näyttelijä Eva Longorialla. 
Maskuliinisuutta tutkittaessa ja erityisesti sitä tarkasteltaessa mainosten näkökulmasta, 
voidaan huomata yksi merkittävä ero naisille suunnattuihin mainoksiin: Vaikka naisille 
suunnatuissa mainoksissa taannutaan edelleenkin stereotyyppeihin, joukossa on myös 
mainoksia, joissa halutaan voimaannuttaa naisia, kannustaa heitä hyväksymään kehonsa 
ja korostetaan, että naiset eivät ole yhtään vähemmän naisia, koska eivät käytä juuri 
oikeaa deodoranttia. Miesten mainokset taas pääasiassa nojaavat juuri siihen strategiaan, 
että mies on vähemmän mies, mikäli ei käytä miehille tarkoitettua hammastahnaa. 
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Kategorisesti voidaankin sanoa, että mainoksissa feminiinisyys voidaan kuvata naisten 
sisältä tulevana ja naisten itsensä määrittelemänä (vaikka mainostajat pyrkivät siihen, 
että näin ei todellisuudessa olisikaan), mutta maskuliinisuus nähdään ulkopuolelta 
miehellä myönnettävänä piirteenä, joka voidaan myös murentaa ulkoa käsin.  
Vaikka naisten feminiinisyyden itsemääräytyvyys olisikin vain ovela mainoskikka, on 
se tarpeellinen sellainen. Naisten vuosikymmeniä – jopa vuosisatoja – kestänyt 
kontrolloiminen niin ulkonäöllisesti kuin käytöksellisestikin on saanut aikaan sen, että 
näiden normien rikkominen on tarpeellista – tarkoitusperän kaupallisuudesta huolimatta. 
Miehille suunnatut erilaiset kosmetiikkatuotteet (parranajotuotteet pois lukien) ovat 
melko uusi ilmiö. Miehille markkinoidaan omaa hammastahnaa, huulirasvaa, 
silmänympärysvoidetta, anti-age-voidetta ja niin edelleen. Pitkään miessukupuoli oli 
lähtöoletus ja kosmetiikassa oli vain niin sanottuja unisex-tuotteita ja erikseen naisille 
suunnattuja tuotteita. Verkossa on löydettävissä useita mainosesimerkkejä erityisesti 
1900-luvun puolivälistä, joissa sanotaan, ettei nainen ole nainen, ellei hän käytä juuri 
kyseistä tuotetta. Kun feministisen liikkeen myötä naisten oikeudet ja vapaudet 
kasvoivat, myös mainonta alkoi muuttua.  
Nykyäänkin on mainoksia, joissa naisia uhkaillaan naiseuden katoamisella ilman tiettyä 
tuotetta, mutta esimerkiksi Doven ja Nivean kaltaiset kosmetiikkajätit ovat siirtyneet 
korostamaan ajatusta, että kauneus tulee sisältä, itsevarmuudesta (jonka saa käyttämällä 
mainostettua tuotetta). Kun nyt miesten kosmetiikka on vielä tässä laajuudessa melko 
uutta, on markkinointi välillä hyvin samanlaista kuin naisten kosmetiikkatuotteiden 
markkinointi menneinä vuosikymmeninä: uhataan maskuliinisuuden menetyksellä ja 
luvataan tuotteen käyttämisellä naisten ihailua. On mielenkiintoista nähdä, ryhdytäänkö 
tulevina vuosina ja vuosikymmeninä myös miestentuotemainonnassa korostamaan 
maskuliinisuuden tulevan miehistä itsestään ja jokaisen miehen olevan komea, jos vain 
on itsevarma.  
5.3.2 Neljäs keino purkaa stereotyyppejä ja normeja 
Kuten on todettu, raja stereotyypin ja normin välille on usein vaikea vetää. Tämä näkyy 
myös yllä esiteltyjen esimerkkimainosten analyysissa. Tämän tutkielman kannalta 
tarkka lajittelu stereotyyppeihin ja normeihin ei kuitenkaan ole olennaista, vaikka 
kysymystä onkin ollut hyvä pohtia. Merkityksellisintä on ollut huomata, miten 
samankaltaisia toimintatapoja sovelletaan sekä stereotyyppien että normien kohdalla, 
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kun niitä toistetaan, tuotetaan ja pidetään elossa. Kuten stereotyypitkin, normit voivat 
kukoistaa ja levitä laajoille aluille, mutta ne voivat myös kuolla (Bicchieri & Muldoon 
2014).  
Olen esittänyt, että stereotyypit ja normit voidaan purkaa samoilla keinoilla. Tämän 
analyysin perusteella esitän myös, että Hallin esittelemien kolmen stereotyyppien 
purkamiskeinon lisäksi on neljäskin keino purkaa stereotyyppejä ja normeja. Tuo keino 
on stereotyypin tai normin vastaisen toiminnan esittäminen normaalina.  
Normaalina esittämisellä viitataan tässä yhteydessä tilanteeseen, jossa normin tai 
stereotyypin rikkova toiminta esitetään ilman siihen kohdistuvaa erityistä korostamista. 
Toiminnasta ei tehdä humoristista tai tilanteesta ei tehdä ”jännittävää” esimerkiksi 
televisiomainosten yhteydessä soittamalla tietynlaista musiikkia, sille yksinkertaisesti ei 
vaadita merkittävää huomiota katsojalta.  
Televisiomainoksissa stereotyyppien ja normien purkaminen normaalina esittämisen 
keinoin toteutuu esimerkiksi Tjäreborgin mainoksessa, jossa poikalapsi vilahtaa 
nopeasti pukeutuneena Lumikiksi, mutta tämä kohtaus ei ole millään tapaa mainoksen 
kohokohta tai olennainen tekijä. Tai Instrumentariumin mainoksessa, jossa naiseksi 
pukeutuvasta miehestä ei tehdä humoristista ristiinpukeutujaa, jolle yleisön olisi 
tarkoitus nauraa. Tai Saarioisen mainoksessa, jossa poika ohimennen toteaa isälleen 
”niin, tai jos se [tuleva puoliso] edes on tyttö”, mutta pojan kommentti menee 
mainoksessa nopeasti isän hartioiden kohautuksen myötä ohi. Näissä mainoksissa 
olennaista on, että niissä normista tai stereotyypistä poikkeamista ei esitetä 
dramaattisesti tai vitsinä. Se esitetään täysin luonnollisena toimintana ihmisille, vailla 
tarvetta laajemmalle selittämiselle tai korostamiselle.  
Tällainen lähestymistapa voi vaatia mainostajalta rohkeutta, sillä tiettyjen 
stereotyyppien ja erityisesti normien rikkomista ei aina oteta positiivisesti vastaan. 
Stereotyypit ovat representaatioina heijastuksia kulttuurista ja niistä poikkeaminen 
julkisella media-areenalla voidaan tulkita kyseisen kulttuurin arvojen vastaisena. 
Humoristisella esittämisellä voidaan vastusta kohdatessa vedota siihen, että mainoksen 
tarkoitus on olla hauska. Vakava esittäminen vaatii vakavamman perustelun.  
Matkanjärjestäjä Tjäreborg oli 2013 alkuvuodesta uutisotsikoissa Ruotsissa ja 
Suomessa Sunprime-mainoskampanjansa vuoksi (Ilta-Sanomat 19.3.2913). Kampanjan 
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yhtenä osana esitettiin kaksi naista pitelemässä käsiä ja suutelemassa. Pariskunnan 
suhdetta ei esitetty humoristisesti eikä lesbouteen vihjaillen (on yleistä esittää 
mainoksissa kaksi naismallia läheisessä kontaktissa tai flirttailemassa), vaan lesbosuhde 
esitettiin normaalina ”taviskuvauksena”. Yhtäältä mainos voidaan tulkita erinomaiseksi 
esimerkiksi stereotyypin rikkomisesta, mutta sitä voidaan tarkastella myös eri 
näkökulmasta. Lesboparin esittänyt mainos mainostaa Tjäreborgin lapsivapaita 
kohteita. Siten sen voidaan nähdä osaltaan tukevan heteroperheiden normatiivisuutta. 
Samana vuonna Tjäreborg julkaisi myös televisiomainoksen, jossa pääosassa on isän ja 
tämän nuoren pojan vuorovaikutus. Mainoksen alussa poika näytetään leikkimässä 
merirosvoa, isä ja äiti katselevat vierestä hymyillen. Myöhemmin sama lapsi on 
näytelmälavalla Lumikin asuun pukeutuneena. Isä antaa Lumikki-asuiselle pojalleen 
seisovat aplodit ja hymyilee ylpeänä. Viimeisessä kohtauksessa isä ja poika kävelevät 




Tjäreborg:”Tjäreborgin Sunwing Family Resorts - parasta lapsiperheille” 
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Mainoksen voidaan nähdä rikkovan miesstereotypiaa sekä Lumikki-asuisen pojan 
kautta että esittämällä isä perheestään huolehtivana, herkkänä, modernina miehenä. 
Tämäkin mainos on kuitenkin heteroperhenormatiivisuuden alainen: isä kuvataan äidin 
kanssa sen sijaan, että jätettäisiin avoimeksi yksinhuoltajuuden mahdollisuus.  
Heteroperheitä esittävät mainokset voivat osaltaan rikkoa stereotypiaa naisesta kodista 
huolehtijana ja miehestä elättäjänä. On kuitenkin todettava, että vaikka mainokset 
näyttävät heteroperheitä esittäessään voivat olla miesten ja naisten välisen tasa-arvon 
asialla, ne eivät samaan tapaan esitä muita perheen muutoksia. Koko perheen muotohan 
on muuntunut ja moninaistunut: erilaiset uusperheet, niiden joukossa homo- ja 
lesboperheet, ovat murentaneet perinteisen heteroydinperheen hegemonista asemaa. 
(Rossi 2003, 98.)  
Esittämääni neljättä stereotyyppien purkamiskeinoa voidaan tietysti kritisoida sillä, ettei 
se ole niinkään uusi purkamiskeino, vaan osa Hallin jo esittämiä purkamiskeinoja. Tämä 
onkin osittain totta, sillä normaalina esittäminen lukeutuu niin stereotyyppien nurin 
kääntämisen, myönteisten kuvien esittämisen kuin sisältä käsin purkamisen 
kategorioiden alle. Esitän kuitenkin, että se myös eroaa näistä aiemmista kolmesta 
strategiasta.  
Stereotyyppien nurin kääntämisessä olennaista on esittää täysin vastakkainen 
representaatio pinttyneestä stereotyypistä. Normaalina esittämisen strategiassa ei 
kuitenkaan pyritä vastakkaisuuksiin, vaan esittämään, että stereotyypistä 
poikkeaminenkin on normaalia ja ylipäätään mahdollista. Lisäksi nurin kääntämisen 
strategian ongelmana on vanhan stereotyypin korvautuminen uudella. Esittämässäni 
neljännessä strategiassa saman ongelman mahdollisuus on vähäisempi, koska 
pinttyneelle stereotyypille ei tarjota yhtä korostettua vastakohtaa, joka tarjoaisi 
tilaisuuden tehdä siitä naurunalaisen.  
Myönteisten kuvien tuottamisen strategiassa pyritään luomaan positiivisia ja 
samaistuttavia representaatioita sellaisista piirteistä, jotka ovat saaneet negatiivisen 
stereotyypin. Normaalina esittämisen strategiassa ei kuitenkaan ole aina tarkoituksena 
tuottaa positiivisia kuvia negatiivisten stereotyyppien vastapainoksi, vaan murtaa 
yksinkertaista ja jäykkää stereotyyppiä. Siinä stereotyyppiä horjutetaan esittämällä 
stereotyypistä (tai normista) poikkeava piirre normaalitilana.  
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Normaalina esittämisen strategia eroaa myönteisten kuvien strategiasta siinä, että sitä 
voidaan käyttää myös tuottamaan negatiivisia piirteitä positiiviseen stereotyyppiin tai 
normiin. Esimerkiksi äitimyyttiä, eli normia oman elämänsä täysin lapsilleen 
omistavasta ja vain lapsistaan puhuvasta, pullantuoksuisesta ja lähes 
pyhimyksenkaltaisesta äidistä, voidaan purkaa normaalina esittämisen keinoin tuomalla 
esiin äitejä, jotka ovat haluavat omaa aikaansa ilman lasta tai tekevät virheitä.  
Stereotyyppien sisältä käsin murtamisen strategiassa ei keskitytä luomaan stereotyypin 
vastaisia kuvia, vaan luodaan uutta sisältöä, joka liittyy stereotyyppiin. Tavoitteena on 
liikuttaa merkityksiä, saada ne epävakaaseen tilaan ja estää niitä kiinnittymästä ja 
vakiintumasta. (Herkman 2002, 225.) Esittelemälläni normaalina esittämisen strategialla 
on sama tavoite, mutta se ei pyri niinkään tuottamaan uutta sisältöä stereotyyppiin, vaan 
esittämään, että stereotyypistä poikkeaminen on normaalitila – ei itse stereotyyppi. Se 
myös eroaa ja tarjoaa yhden olennaisen edun verrattuna sisältä käsin murtamisen 
strategiaan: se tarjoaa stereotyypin ulkopuoliselle toimijalle helpomman keinon murtaa 
stereotyyppiä kuin esimerkiksi huumorin kautta esittäminen. Kuten on todettu, 
huumorin käyttäminen stereotyypin murtamiseen voi olla ongelmallinen, koska on 
mahdollisuus, että silloin stereotyypin kohde asetetaan naurunalaiseksi.  
Juha Herman (2001, 378) on esittänyt, että vähemmistöjen edustajat voivat yrittää 
horjuttaa alistavaa stereotyyppistä diskurssia liioittelun avulla, jolloin stereotypioiden 
keinotekoinen luonne tulee esille. Nieminen ja Pantti (2012, 121) huomauttavat 
kuitenkin, että on vähemmistöryhmiä, joille tämä ei ole mahdollista, koska heillä ei ole 
juurikaan pääsyä valtamediaan eikä siten kykyä määritellä omaa representoimisen 
tapaansa mediassa. Tällaisia vähemmistöjä on Suomessakin edelleen paljon, kuten 
monet kulttuuriset ja etniset vähemmistöt. Nieminen ja Pantti esittävät, että tällaisen 
itserepresentaation mahdollisuuden vähemmistöryhmille saattaisi tarjota sosiaalinen 
media.  
Stereotyypin ulkopuolisten, valtaväestöä edustavien toimijoiden yritykset käyttää 
huumoria stereotyypin purkamiseen ovat usein olleet keinotekoisia ja epäonnistuneita, 
pahimmillaan jopa stereotyyppiä vahvistavia. Normaalina esittämisen strategia tarjoaa 
ulkopuolisille toimijoille keinon pureutua näihin stereotyyppeihin ilman sitä vaaraa, että 
vähemmistöedustaja asetettaisiin naurunalaiseksi. Normaalina esittämisellä mainostaja 
voi esittää stereotyypistä tai normista poikkeamisen luonnollisena tilana, eikä 
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poikkeavuutena, jolle valtaapitävien enemmistö voi kummastella, osoitella ja nauraa. Se 
riisuu nämä mahdolliset aseet siltä osalta ihmisiä, joka haluaa pitää kiinni jäykistä 
sukupuolinormeista. Yleensä näitä jäykkiä sukupuolinormeja tukee se valtaapitävien 
joukko, joka hyötyy perinteisestä, heteronormatiivisesta, ydinperhekeskeisestä, 
miesvaltaisesta ja valkoihoisesta representaationormista. Siksi normaalina esittämisen 
strategia onkin erityisen rohkea mainostajan näkökulmasta: sitä käyttäessään mainostaja 
ottaa riskin valtaapitävien joukon suututtamisesta ja ostajien menettämisestä. Toisaalta 
2010-luvun puolivälin Suomessa normien rikkominen on saanut yhä enemmän 
jalansijaa ja kannatusta, ja normaalina esittämisen strategiaa käyttävä mainos saattaakin 
olla tehokas myyntikikka, sillä se voi saada huomattavaa kannatusta osakseen siltä 





6 LOPUKSI: PÄÄTELMÄT JA POHDINTA 
 
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että 2010-luvun puolivälin 
televisiomainokset pääsääntöisesti noudattavat sukupuolinormeja. 
Sukupuolistereotyyppejäkin mainoksissa näkyy, etenkin huumorikeinoina käytettyinä, 
kuten Dr. Oetkerin pitsaburgerin tapauksessa. Voidaan sanoa, että sukupuolen 
näkökulmasta mainoksissa on enemmän normeja kuin stereotyyppejä, vaikka näiden 
välille onkin usein vaikea vetää rajaa. Televisiomainoksissa näkyy kuitenkin harvoin 
pitsaburgerin tai Small Talkerin kaltaisia selvästi sukupuolistereotyypin kautta 
määritettyjä hahmoja. Usein kyse on huomaamattomammista, normeihin lukeutuvista 
asioista, kuten siitä, että miesääntä käytetään useammin asiantuntijaäänenä. 
Rossi totesi vuonna 2003 (sivu 117), että katsojat joutuvat vielä odottamaan niitä 
mainoksia, joissa miesfeminiinisyyttä voidaan esittää vakavasti otettavana ilman, että 
sen täytyy kytkeytyä isyyteen tai että sitä täytyy tasapainottaa alleviivatulla 
yhdistämisellä ruumiilliseen ilmimaskuliinisuuteen. 2010-luvun televisiomainonnan 
mieskuvassa heteroseksuaalisuus on yhä normi ja halun kohteena olevan miehellä tulee 
olla tiettyjä piirteitä vartalotyypistä luonteenpiirteisiin. Miesfeminiinisyys esittäytyy 
joko humoristisena klovneriana tai modernina hoivamiehisyytenä. Rossin toteama yli 
kymmenen vuoden takaa pitää edelleen pääpiirteisesti paikkansa.   
Nykyisin ainakin sukupuolentutkimuksen kentällä sukupuolta ei sidota yksinomaan 
biologiaan, fysiologiaan tai anatomiaan, mutta sitä ei myöskään pidetä vapaasti 
valittavissa olevana identiteettinä tai roolina. Melko yleinen linjaus on ajatella 
sukupuolta yhtä aikaa sekä ruumiillisena, henkilökohtaisena ja kokemuksellisena että 
yhteiskunnallisten ja kulttuuristen käytänteiden sekä normien määrittämänä ja 
sosiaalisesti tuotettuna. (Karkulehtu 2011, 62) Tällaisena käsitys sukupuolesta ei 
kuitenkaan tällä hetkellä välity valtaosaan televisiomainoksista. Mainosten tehtävä 
pyrkiä suostuttelemaan katsojat ostamaan tuotteita aiheuttaa mainostajille suuren 
houkutuksen korostaa sukupuolien välisiä keinotekoisia, kulttuurin tuottamia eroja. 
Näin sama tuote saadaan myytyä samaan heterotalouteen sekä miehelle että naiselle.  
Stereotyyppien ja normien purkaminen on kuitenkin mahdollista tässä tutkielmassa 
esiteltyjen keinojen avulla: kääntämällä niitä nurin, tuottamalla myönteisiä kuvia, 
murtamalla niitä sisältä käsin ja esittämällä stereotyypistä tai normista poikkeaminen 
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normaalitilana. Kolme ensimmäistä ovat Stuart Hallin jo 1970-luvulla esittelemiä ja 
edelleen päteviä. Sellaisenaankin ne ovat tarjonneet paljon stereotyyppien 
tutkimuskentälle. Näiden jälkeen tutkimustieto stereotyyppien purkamisesta on 
kuitenkin jäänyt vähäiseksi. 
Televisiomainosten voidaan todeta pyrkivän aktiivisesti purkamaan niin stereotyyppejä 
kuin normeja 2010-luvun puolivälissä.  Näin tekevien mainosten määrä on vähäinen, 
mutta mahdollisesti kasvava. Tässä tutkielmassa on esitetty useita mainosesimerkkejä, 
joissa sukupuolistereotyyppiä tai -normia on tietoisesti tuottajanäkökulmasta pyritty 
purkamaan. Nämä mainokset saattavat edustaa ensimmäisiä heijastuksia kulttuurista, 
jonka käsitykset sukupuoleen liittyvistä säännöistä ja odotuksista ovat murtumassa. On 
kiinnostavaa nähdä, miten kulttuuri tulee muuttumaan suhteessa sukupuoleen ja miten 
tuo muutos tulee jatkossa näkymään televisiomainosten sukupuolirepresentaatioissa.  
Tämä tutkielma on yhdistelmä määrällistä ja laadullista analyysia, jossa pääpaino on 
laadullisessa analyysissa. Laadullisen analyysin ongelmana voi olla tutkijan omien 
mielipiteiden liiallinen tunkeminen läpi. Tässäkin tutkielmassa erityisen analyysin 
kohteiksi valikoituivat sellaiset televisiomainokset, jotka kiinnittivät tutkijan huomion 
sukupuolen näkökulmasta. Voidaan sanoa myös, että tutkijalla on omasta 
tutkimusalueesta sellaista erityistä tietämystä, jolla hänen valintansa voivat tuottaa 
tutkimukseen jopa paremmin valikoitua tietoa kuin satunnaisotannalla suoritettu 
analyysi. On kuitenkin hyvä tiedostaa, että tutkija ei elänyt tyhjiössä, vaan hänen omat 
näkemyksensä voivat olla läsnä laadullisessa tutkimuksessa.  
Stereotyyppien purkamisesta tuotettu tutkimustieto on vähäistä ja nojaa Stuart Halliin. 
Suomessa television ja mainosten sukupuolistereotyyppejä on tutkinut erityisesti Leena-
Maija Rossi, johon tässäkin tutkielmassa viitataan usein. Hallin ja Rossin tutkimustieto 
on kuitenkin useiden vuosien tai vuosikymmenten takaa. Tieto ei ole täysin 
vanhentunutta, etenkin Hallin teoriat pitävät edelleen paikkansa 2010-luvulla. Rossinkin 
huomioista 2000-luvun alusta moni pätee nykyään, mutta lisätutkimukselle on tarve. 
Nykyaikaista tutkimustietoa sukupuolistereotyypeistä ja -normeista erityisesti 
stereotyyppien ja normien purkamisen näkökulmasta kaivataan. Tässä tutkielmassa 
tarjotaan mahdollinen lähtöalusta lisätutkimukselle neljännen stereotyyppien 
purkamiskeinon avulla. Tutkielmassa on myös esitetty, että normeja voidaan purkaa 
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samoilla keinoilla kuin stereotyyppejä, jolloin on tarjottu alusta yhdistää 
stereotyyppeihin liittyvä tutkimustieto normeihin liittyvään tutkimukseen.  
Kuten tässä tutkielmassa on tuotu esiin, sukupuolten representaatioiden tutkiminen on 
tärkeää, koska noilla representaatioilla on merkittävä rooli siinä, mitkä asiat 
muodostuvat yleisessä ajattelussa hyväksytyksi tai epähyväksytyksi. Miesten 
representaatiot voivat olla yhtä rajoittuneita kuin naistenkin – joissain tapauksissa jopa 
rajoittuneempia. Sukupuolten tulkitseminen binaarisina vastapareina johtaa siihen, että 
sukupuolten nähdään kumoavan toisensa: Miehellä ei saa olla naiseuteen liitettyjä 
piirteitä eikä naisella mieheyteen liitettyjä piirteitä. Tästä johtuen objektisoituinakin 
miehet kuvataan vahvoina, suurikokoisina, valtaa omaavina, itsenäisinä ja 
lihaksikkaina, jolloin vastapari – naiset – kuvataan heikkoina (fyysisesti tai 
emotionaalisesti), pieninä, riippuvaisina, tunteikkaina ja haavoittuvaisina. Ympäristössä, 
jossa poikia ja miehiä kannustetaan olemaan kovia, tunteettomia ja jopa useissa 
yhteyksissä aggressiivisia, ja ”naiselliset” ominaisuudet tulkitaan heikkouksina, luodaan 
myrkyllinen ilmapiiri kaikille sukupuolille.   
Ei voida sanoa, että mediakulttuurissa olisi vain yksi ja ainoa valtaapitävien tapa tuottaa 
representaatioita. Media muuttuu ja muovautuu yhteiskunnan ja kulttuurin muuttuessa, 
jolloin uudet ilmiöt, aatteet, ideat, arvot ja ihanteet tulevat mediaankin. Mainonnan 
kautta ne välittyvät kuluttajille ja yleisöille nopeasti. Sama koskee myös vanhojen 
arvojen ja ideaalien kyseenalaistamista. Asioita voidaan esittää toisin, kuin perinteisesti 
on tehty. Representaatioiden vaikutusta ja mediavoimaa ei tule vähätellä: mediassa on 
mahdollista representoida asioita vallitsevaa valtaa ja ideologioita vastaan, niitä 
purkaen, näkyväksi tehden ja kyseenalaistaen. (Karkulehto 2011, 47) 
Televisiomainokset ovat vahva työkalu toisin representoimiseen, sillä niitä toistetaan 
usein ja ne tavoittavat useita katsojia. Televisiomainoksilla on valtaa vaikuttaa aidosti, 
kyseenalaistaa normeja ja purkaa stereotyyppejä. Normien purkamista yhä enemmän 
haluavassa kulttuurissa mainostajat voivat tehdä arvokkaita päätöksiä siitä, millaisia 
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Aineistolähteet: 
Gigantin televisiomainos ”Nukutaanko Gigantissa öisin?”: 
https://www.youtube.com/watch?v=Hn81gId7z5c (haettu 1.7.2015) 
Gigantti: ”Jehu Jääkaappipakastin psykologin vastaanotolla” 
https://www.youtube.com/watch?v=NPVEp4MICa0 (haettu 11.7.2015) 
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Instrumentarium: ”Naisen katse” https://www.youtube.com/watch?v=0OoBsZB8oTI 
(haettu 12.8.2015) 
Juhla Mokka: ”Kädentaitaja Esa Niiranen” 
https://www.youtube.com/watch?v=TZAbsYoUePs (haettu 11.7.2015) 
Rokete.fi: https://www.youtube.com/watch?v=EYSw0UvXjdo (haettu 1.9.2015) 
Saarioinen: ”Isä-poika-laatuaikaa” https://www.youtube.com/watch?v=Wj0ugjBsNlg 
(haettu 11.7.2015) 
Tjäreborg:”Tjäreborgin Sunwing Family Resorts - parasta lapsiperheille” 
http://www.youtube.com/watch?v=9QsqNdiqNHA&feature=youtu.be (haettu 1.7.2015) 
Dr. Oetker: “Pizzaburger TV Spot FIN” 
https://www.youtube.com/watch?v=_crYz4QramA (haettu 15.7.2015) 
Nivea MEN: Stress Protect -deodorantti https://www.youtube.com/watch?v=bYJ-













Audi Quattro: tunnistamattomia hahmoja, naishahmo, mieshahmo, miesääni 
Rokote.fi: mieshahmoja, miesääni 
Santander: mieshahmoja, naisääni 
Talvisodanhengessä.fi: mieshahmo (puhuu) 
Sotka: miesääni juontaa, ei hahmoja 
Mersu, uudistunut B-sarja: mieshahmo ja miesääni, naishahmo 
Big Hero 6 –elokuvamainos, mieshahmoja, miesääni 
Sats Elixia: mieshahmoja, miesääni, tunnistamaton hahmo, naishahmoja 
Laakkonen: miesääni, tunnistamaton hahmo (hymiö)  
Tauko 2: 
Elisa, Saunalahti Huoleton 4G: mieshahmo (puhuu), miesääni, naishahmo (puhuu) 
Trivago: miesääni, ei hahmoja 
Nicotinell, Nicotinell Lakrits: miesääni, ei hahmoja 
K-supermarket: naisääni, tunnistamaton hahmo (kädet) 
Posti: miesääni, mieshahmoja, naishahmoja 
Holidayclub: mieshahmoja, naisääni, naishahmoja (perhe) 
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Vichy, Neovadiol Magistral: naishahmo, naisääni 
Bepanthen Eye: naishahmo, naisääni 
Tauko 3: 
Puustelli: mieshahmo, naisääni 
Otrivin Menthol: miesääni, tunnistamattomia hahmoja 2, 1 melko varma mieshahmo 
Nissen: mieshahmo, naisääni, naishahmo 
Fazer Puikula: naisääni, tunnistamaton lapsihahmo, naishahmo 
Cambridge-ohjelma, naisääni, naishahmo 
Scheriproct Neo ”vaivaako peräaukon”, mieshahmoja, naisääni, naishahmo,  
Liikenneturva: mieshahmoja, naishahmoja, miesääni 
Somac Control: mieshahmo, naishahmo (puoliso), miesääni 
L’oreal Paris, So Couture –mascara: naishahmo, naisääni 
Tauko 4: 
VR: tunnistamaton hahmo (lapsi), mieshahmo, naishahmo (perhe), naisääni 
Isku: naisääni, ei hahmoja 
Lotto: mieshahmo ja tämän hahmon miesääni (mieteääni), naisääni 
Nicorette, Nicorette Fresh Mint –suusumute: melko varma mieshahmo, mieshahmo ja 
tämän hahmon miesääni (mieteääni), naishahmo ja tyttölapsi (perhe), naisääni 
Instrumetarium: ei hahmoja, miesääni 
Paulig Juhla Mokka: mieshahmo ja tämän hahmon miesääni (mieteääni), miesääni 
ViatePro: miesääni, mieshahmo, (puhuu), muita hahmoja kollaasina 
Blå Band: mieshahmo, naishahmo ja lapsia (perhe), naisääni 







Mitsubishi Motors: mieshahmo, naishahmo, miesääni 
Pingviini: naishahmoja ja lapsia, miesääni 
Tauko 2: 
Mercedes-Benz: naishahmo, miesääni 
Instrumetarium: ei hahmoja, miesääni (sama kuin yllä) 
Ruutu+: miesääni 
Bepanthen Eye: naishahmo, naisääni 
McDonald’s: mieshahmoja, miesääni 
Scheriproct Neo: mieshahmoja, naisääni, naishahmo (sama kuin yllä) 
Atria: mieshahmo (puhuu), naishahmo, naisääni 
DeviSol: miesääni, ei hahmoja 
Specsavers: mieshahmo, naishahmo, miesääni, melko varmasti mieshahmo 
Fazer, Fazer Alku -puuro: mieshahmot (puhuvat), miesääni 
Finnmatkat, Blue Village: naishahmoja, mieshahmoja, naisääni 
 
Tauko 3: 
Specsavers: mieshahmo, naishahmo, miesääni, tunnistamaton hahmo 
Nissan, Nisaasn Qashqai: mieshahmo, miesääni 
Gigantti: miesääni, tunnistamaton hahmo 
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Fazer, Fazer Puikula: naisääni, tunnistamaton lapsihahmo, naishahmo 
Sotka: miesääni, ei hahmoja 
Audi, Audi Quattro neliveto: tunnistamattomia hahmoja, naishahmo, mieshahmo 
Schwarzkopf, Million Color –hiusväri: naishahmo, naisääni 
Valintatalo: naishahmo, mieshahmo, miesääni 
Keno: mieshahmo, naishahmo, miesääni 
Finnmatkat, Blue Couples: mieshahmo, naishahmo, naisääni 
Opel, Opel Corsa: naishahmot (puhuvat), mieshahmo (puhuu), miesääni 




Valio, Valio Pro Feel: mieshahmo, naishahmo, miesääni 
VitaePro: naishahmo (puhuu), tyttölapset, miesääni 
Norwegian: mieshahmo, naishahmo, naisääni 
Fazer, Fazer Puikula: naisääni, tunnistamaton lapsihahmo, naishahmo 
Kauppalehti: ei hahmoja, ei puhetta.  
Alepa: ei hahmoja, miesääni.  
Himos: tunnistamattomia hahmoja, miesääni 
NRJ, Music tour: mieshahmoja, naishahmo, miesääni 
Tauko 2: 
Isac Elliot –fanilehti: mieshahmo (Isac Elliot), miesääni 
Masku: naishahmo, miesääni 
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Instrumentarium: mieshahmoja, miesääni 
Cirque du soleil: tunnistamattomia hahmoja, miesääni 
S-market: miesääni, ei hahmoja 
SeaLife Helsinki: lapsihahmot (luultavasti tyttö ja poika), ei puhetta 
Parhaat sekunnit voittajamainos, voittaja Tiedekeskus Heureka: useita hahmoja 
kollaasina, miesääni  
Tauko 3: 
Arla, Arla Luonto+: mieshahmoja, naishahmoja, lapsihahmoja, naisääni 
Net Anttila: miesääni 
DNA, 4G: naishahmo (puhuu), mieshahmo (puhuu), miesääni 
Boozt: mieshahmo, naishahmo, naisääni 
Tauko 4: 
Prisma: mieshahmoja (puhuvat), naishahmoja (puhuvat), miesääni 
IL-TV: naishahmoja, ei puhetta 
Helen: miesääni, ei ihmishahmoja 
Ifolor: naisääni, hahmoja vain kuvissa 
Fazer, Xylimax: naishahmoja (puhuvat), mieshahmoja (puhuvat), naisääni 





Gigantti: tunnistamattomia hahmoja (miesäänet), miesääni 
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NetAnttila: ei hahmoja, miesääni (sama kuin yllä) 
Finnmatkat, Blue Village: mieshahmoja, naishahmoja, lapsihahmoja, naisääni (sama 
kuin yllä) 
Sotka: mieshahmoja, miesääni 
Mercedes-Benz: ei hahmoja, miesääni 
voittokilapailu.fi: ei hahmoja, miesääni  
Tauko 2: 
Yliopiston apteekki: naishahmoja, naisääni 
Veikkaus, Naapurit-arvonta: mieshahmo (puhuu), naishahmot (puhuvat), miesääni 
Ifolor: hahmot kuvakollaaseissa, naisääni 
Yliopiston apteekki: naishahmo, naisääni 
Dressmann: mieshahmoja, miesääni 
GreenCare: tunnistamaton hahmo, etäiset lapsihahmot, naisääni 
Tauko 3:  
Finnmatkat, Blue Village: mieshahmoja, naishahmoja, lapsihahmoja, naisääni (sama 
kuin yllä)  
Specsavers: mieshahmo (ääntä), naishahmoja, miesääni 
Ratiopharm, Ibuxin rapid: naishahmo, naisääni 
Valio, Valio Kefir: mieshahmo, tunnistamattomia hahmoja, lapsihahmoja, naishahmo, 
miesääni 
Nivea Men, Nivea Men Stress protect: mieshahmot, miesääni   
Panda, Lakumix Sunny: naisääni, ei hahmoja 
Bethover, Verman: tunnistamaton hahmo, naisääni 
Kia cee’d, Delta: ei hahmoja, miesääni 
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Kappahl: lapsihahmoja poikia ja tyttöjä, ei puhetta 
 
 
 
